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E-COMMERCE COMO ESTRATEGIA PARA POTENCIAR LAS VENTAS EN EL
BAZAR MUSICAL SANDRA, CANTON LA LIBERTAD, ANO 2025

Autora:
Danitza Jamilex Cedefio Asencio

Tutor: Ing. Fausto Vinicio Calderon Pineda, Mgt.

RESUMEN

El presente trabajo de titulacion abordd el comercio electronico como estrategia para potenciar las
ventas del Bazar Musical Sandra, establecimiento dedicado a la comercializacion de instrumentos
y equipos musicales en el canton La Libertad, provincia de Santa Elena. EI problema se origind en
la presencia digital incipiente del negocio, que mantenia sus redes sociales inactivas y carecia de
pagina web y de tienda virtual, pese a operar en un mercado donde la compra en linea se ha
extendido. El objetivo general consistié en analizar el comercio electronico como estrategia para
potenciar las ventas del establecimiento. La investigacion adopt6 un enfoque mixto, de alcance
descriptivo y método deductivo-analitico. La poblacion estuvo conformada por 2.043 clientes
atendidos segun el registro de ventas del negocio, de la cual se obtuvo una muestra de 179 clientes
mediante muestreo probabilistico aleatorio simple con formula de poblacién finita. Se aplicé una
encuesta a los clientes y entrevistas semiestructuradas a informantes clave del establecimiento; los
datos cuantitativos se procesaron en el programa SPSS y la informacion cualitativa se codificé en
el programa ATLAS.ti. Los resultados evidenciaron que el 70,4% de los clientes prefirio algun
canal en linea para adquirir los productos, que el 74,3% recomendaria el establecimiento y que la
preferencia se fundamentd en la calidad antes que en el precio, mientras las entrevistas confirmaron
lainactividad digital y la falta de conocimiento tecnoldgico como limitacion principal. Se concluyé
que la brecha del negocio no radicé en la demanda, que ya existia, sino en la ausencia del canal
que la atendiera, por lo que se propuso un plan de comercio electronico con estrategias,
cronograma, presupuesto y responsables.

Palabras clave: comercio electronico, ventas, marketing digital, fidelizacion, pymes
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E-COMMERCE AS A STRATEGY TO BOOST SALES AT BAZAR MUSICAL
SANDRA, LA LIBERTAD CANTON, YEAR 2025

Author:
Danitza Jamilex Cedefio Asencio

Tutor: Ing. Fausto Vinicio Calderén Pineda, Mgt.

ABSTRACT

This degree work addressed electronic commerce as a strategy to boost sales at Bazar Musical
Sandra, a business dedicated to the sale of musical instruments and equipment in La Libertad
canton, province of Santa Elena. The problem arose from the incipient digital presence of the
business, which kept its social networks inactive and lacked a website and an online store, despite
operating in a market where online shopping has become widespread. The general objective was
to analyze electronic commerce as a strategy to boost the establishment's sales. The research
adopted a mixed approach, with a descriptive scope and a deductive-analytical method. The
population consisted of 2,043 customers served according to the business sales record, from which
a sample of 179 customers was obtained through simple random probability sampling using the
finite population formula. A survey was applied to customers and semi-structured interviews were
conducted with key informants of the establishment; quantitative data were processed in SPSS
software and qualitative information was coded in ATLAS.ti software. The results showed that
70.4% of customers preferred an online channel to purchase the products, that 74.3% would
recommend the establishment, and that their preference was based on quality rather than price,
while the interviews confirmed digital inactivity and the lack of technological knowledge as the
main limitation. It was concluded that the gap of the business did not lie in demand, which already
existed, but in the absence of a channel to meet it; therefore, an electronic commerce plan was
proposed, including strategies, a schedule, a budget and those responsible.

Keywords: electronic commerce, sales, digital marketing, customer loyalty, SMEs
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Introduccion

El comercio electronico y las ventas constituyen dos componentes estrechamente
vinculados en la dinamica del comercio contemporaneo. De acuerdo con Laudon y Guercio Traver
(2009), el comercio electronico consiste en el uso de internet, la web y las aplicaciones moviles
para realizar transacciones comerciales entre organizaciones e individuos. Lo expuesto por los
autores revela que la digitalizacion constituye un canal capaz de ampliar el mercado y de
transformar la forma en que el pequefio comercio concreta sus ventas.

En ese escenario opera el Bazar Musical Sandra, unidad econOomica dedicada a la
comercializacion de instrumentos y articulos musicales en el canton La Libertad de la provincia
de Santa Elena. Su desempefio comercial depende de articular adecuadamente la presencia digital
con la atencion al cliente, prop6sito que orienta el presente estudio.

A nivel internacional, el comercio electronico se consolidé como motor del consumo
mundial. La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (2021) estimo que
las ventas globales de comercio electrénico alcanzaron 26,7 billones de ddlares en 2019,
equivalentes al 30 % del producto interno bruto mundial. Esta magnitud evidencia que las
transacciones digitales se incorporaron de manera estructural a la economia global.

En la misma linea, Cramer-Flood (2024) reportd que las ventas minoristas en linea
superaron los 6 billones de dolares en 2024 y representaron el 20,1 % del comercio minorista total
del planeta. Tal proporcion confirma que uno de cada cinco délares del comercio detallista se
mueve por canales digitales, lo que obliga incluso a los negocios pequefios a considerar el e-
commerce.

En América Latina, el comercio electrénico también se expande con rapidez, aunque de
manera concentrada. Diaz de Astarloa (2024), en un documento de la Comision Econémica para
América Latina y el Caribe, reporté que las diez mayores economias de la region concentran mas
del 90 % del tréfico transfronterizo de comercio electronico y que, en 2022, la mitad se acumuld
en apenas dieciséis plataformas. Esta concentracion revela que el canal digital crece con fuerza,
pero que su aprovechamiento exige a las pequefias empresas insertarse en plataformas adecuadas.

En el plano académico, Tolstoy et al. (2022) demostraron que las capacidades de marketing

en linea inciden de forma indirecta pero significativa en el desempefio de las pymes de comercio
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electronico. El hallazgo sugiere que el aprovechamiento del e-commerce no depende solo de la
tecnologia, sino de las competencias comerciales que el negocio desarrolle a su alrededor.

En el Ecuador, el comercio electronico avanza con paso firme. Segun el estudio de la
Cémara Ecuatoriana de Comercio Electrénico y la Universidad Espiritu Santo (2025), las ventas
en linea del pais cerraron 2024 en alrededor de 5.500 millones de ddlares, con una proyeccion no
inferior a 6.500 millones para 2025. Estas cifras reflejan una tendencia sostenida al alza que
posiciona al canal digital como una alternativa real para vender.

A su vez, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2025) reportdé que el sector
Comercio constituye el principal generador de ventas del pais, con el 36,5 % del total nacional. El
dato confirma que el comercio es estratégico para la economia ecuatoriana y que su digitalizacion
representa un terreno fértil para fortalecer el desempefio de los negocios locales.

En la provincia de Santa Elena, la actividad comercial se concentra en el cantén La
Libertad, principal nacleo mercantil del territorio. El Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(2023) registro que La Libertad cuenta con 112.247 habitantes, lo que la convierte en el canton
maés poblado de la provincia y en un mercado de consumo relevante.

Por su parte, Choez Cruz y Cevallos Uve (2025) evidenciaron que las pymes del canton
emplean intensamente WhatsApp Business y Facebook, pero apenas un 4 % utiliza paginas web u
optimizacion en buscadores. Lo anterior demuestra una adopcion digital incipiente y desordenada,
que deja amplio margen de mejora para negocios como el Bazar Musical Sandra.

Planteamiento del problema

A nivel internacional, la expansion del comercio electronico convive con una brecha de
aprovechamiento entre las grandes corporaciones y las pequefias empresas. Goldman et al. (2021)
advirtieron que las pymes de los mercados emergentes presentan tacticas de marketing digital
menos desarrolladas que las de los paises avanzados, lo que limita su competitividad. Esta
asimetria indica que el acceso a internet no garantiza por si solo el éxito comercial, pues se
requieren competencias y planificacion para convertir la presencia digital en ventas.

En los mercados emergentes, la adopcion del comercio electronico enfrenta condiciones
que la limitan. Indiani et al. (2025) hallaron que la intencion de las pymes de adoptar el comercio
electronico depende de la expectativa de desempefio, de las condiciones facilitadoras y de la

preparacion organizacional, mientras que la resistencia a la innovacién y las carencias del contexto
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tecnoldgico la frenan. Estas condiciones explican por qué numerosos comercios operan con una
presencia digital débil o inexistente, a pesar del crecimiento del mercado. En consecuencia, el
potencial del comercio electrénico para dinamizar las ventas permanece subutilizado en buena
parte de las micro y pequefias empresas.

En esos mercados, el comercio minorista reproduce tales falencias. Ventre y Kolbe (2020)
evidenciaron que la confianza favorece la intencién de compra en linea, mientras que el riesgo
percibido la reduce y frena la adopcion del comercio electronico. Lo indicado por los autores
anticipa que todo negocio digital debe acompafar su estrategia con mecanismos que generen
confianza en el comprador.

A ello se suma lo reportado por Choez Cruz y Cevallos Uve (2025), quienes hallaron que
solo el 4 % de las pymes del cantdn La Libertad utiliza sitios web u optimizacion en buscadores.
Tal evidencia confirma que la digitalizacion de los pequefios negocios avanza de forma
improvisada, sin una planificacion que transforme la actividad en redes sociales en ventas
sostenidas.

En este contexto se inscribe el Bazar Musical Sandra, ubicado en el cantén La Libertad,
gue comercializa instrumentos y articulos musicales apoyandose principalmente en la venta
presencial y en un uso esporadico de las redes sociales. El negocio carece de una tienda virtual, de
procesos definidos de interaccion digital y de mecanismos sistematicos de fidelizacion, lo que
restringe su alcance de mercado.

Estas deficiencias, advertidas en el acercamiento preliminar al establecimiento y ordenadas
en la matriz de consistencia del estudio, configuran un escenario de oportunidades comerciales
desaprovechadas. La ausencia de una estrategia de comercio electrénico impide ampliar la
coberturay mejorar la relacion con el cliente, lo que justifica la formulacion del problemay motiva

la presente investigacion.

Formulacion del problema

¢De qué manera el e-commerce se constituye en una estrategia para potenciar las ventas

del Bazar Musical Sandra, cantdn La Libertad, afio 2025?
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Sistematizacion del problema

¢Cual es la situacion actual respecto al uso del e-commerce como estrategia en el Bazar
Musical Sandra?

¢ Como perciben los clientes el e-commerce como estrategia para potenciar las ventas del
Bazar Musical Sandra?

¢ Qué estrategias pueden mejorar las ventas en el Bazar Musical Sandra?

Objetivo general

Analizar el e-commerce como estrategia para potenciar las ventas en el Bazar Musical

Sandra, canton La Libertad, afio 2025.

Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual respecto al uso del e-commerce como estrategia en el Bazar
Musical Sandra.

Describir la percepcidn de los clientes sobre el e-commerce como estrategia para potenciar
las ventas del Bazar Musical Sandra.

Proponer estrategias de e-commerce para incrementar las ventas en el Bazar Musical

Sandra.

Justificacion

Desde la perspectiva teorica, la investigacion se sustenta en marcos conceptuales
reconocidos sobre las variables de estudio. En relacion con el comercio electrénico, Laudon y
Guercio Traver (2009) aportan la fundamentacion de sus categorias y caracteristicas. Para el
marketing digital, Chaffey et al. (2025) lo sustentan como la aplicacion de tecnologias y medios
en linea para captar, convertir y fidelizar clientes.

En cuanto a la variable ventas, Johnston y Marshall (2009) explican los factores que
determinan el desempefio comercial. De forma complementaria, Juharsah (2024) fundamenta la
fidelizacién como una construccion relacional sostenida por la satisfaccion y el compromiso del
cliente. La articulacion de estos aportes permite analizar las dimensiones del e-commerce y los

componentes de las ventas establecidos en la matriz de consistencia.
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Desde la perspectiva préctica, el trabajo se justifica en la aplicabilidad directa de sus
resultados al Bazar Musical Sandra. La investigacion entregara un diagnostico de la situacion
digital del negocio, evidencia empirica recogida con clientes y propietario, y una propuesta de
estrategias de comercio electrénico para ampliar el alcance del establecimiento y fortalecer la
relacion con sus consumidores. Con ello, el propietario dispondra de una herramienta para
incrementar sus ventas y elevar su competitividad.

Desde la perspectiva metodoldgica, el estudio adopta un enfoque mixto de alcance
descriptivo que combina técnicas cuantitativas y cualitativas, lo que permite triangular la
informacidn. Asimismo, el trabajo se alinea con la linea de investigacion Estrategias Empresariales
y Organizacionales y con la sublinea Planeacion y Gestion Estratégica de la carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Idea a defender

El e-commerce, aplicado como estrategia, permite ampliar el alcance del negocio y mejorar
la interaccion con los clientes para potenciar las ventas del Bazar Musical Sandra, canton La
Libertad, afio 2025.

Mapeo

El trabajo de integracién curricular se organiza en cuatro capitulos complementarios,
antecedidos por la presente introduccion, en la que se exponen la contextualizacion, el
planteamiento, la formulacion y la sistematizacion del problema, los objetivos general y
especificos, la justificacion y la idea a defender que orientan el proceso investigativo.

El Capitulo I, denominado Marco Referencial, comprende la revision de la literatura
mediante estudios internacionales, nacionales y locales relacionados con el comercio electrénico
y las ventas; el desarrollo de teorias y conceptos vinculados a las variables, dimensiones e
indicadores establecidos en la matriz de consistencia; y los fundamentos legales que enmarcan la
actividad comercial y digital en el Ecuador.

El Capitulo 11, correspondiente a la Metodologia, describe el disefio de investigacion de
enfoque mixto y alcance descriptivo, los métodos deductivo y analitico, la poblacion finita

conformada por los clientes atendidos del Bazar Musical Sandra segun su registro de ventas, el
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muestreo probabilistico aleatorio simple, las técnicas de recoleccidn de datos con sus instrumentos
y el procedimiento de procesamiento y validacion de la informacion.

El Capitulo 111 presenta los resultados de las entrevistas aplicadas a los informantes clave
y de la encuesta dirigida a los clientes, junto con la discusion que contrasta esos hallazgos con la
literatura revisada.

Finalmente, el Capitulo 1V desarrolla la propuesta de estrategias de comercio electrénico,
con su diagndstico estratégico, su plan de accion, su cronograma y su presupuesto, tras lo cual se

exponen las conclusiones y las recomendaciones del estudio.
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Capitulo |

Marco referencial

Revision de la Literatura

La revision de la literatura inicia con una sintesis del estado, la evolucion y la estructura de
la produccidn cientifica sobre el comercio electrénico y las ventas, que sustenta los antecedentes
especificos del estudio. La busqueda y la selecciéon de los documentos siguieron la declaracion
PRISMA. Segun Page et al. (2021), esta declaracion establece directrices para identificar, tamizar
e incluir de forma transparente los documentos de una revision.

La busqueda se realizé en las bases Scopus y Web of Science mediante ecuaciones
booleanas que combinaron los términos del comercio electronico y de las ventas. Tras aplicar los
filtros y eliminar 239 registros duplicados, se conformé un corpus final de 843 documentos Unicos
publicados entre 2021 y 2026. En la Figura 1 se presenta el flujo del proceso, desde la
identificacion de los registros hasta su inclusion.

Figural

Flujo del proceso de identificacién, tamizado e inclusion de los documentos segun la
declaracion PRISMA

INICIO

2) Depuracion y combinacion de datos
Seopus (742) + WoS (340) = 1 082

‘ Registros sin duplicados: 843
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El corpus retne 843 articulos procedentes de 364 revistas, con la participacion de 2.302
autores y un promedio de 3,24 autores por documento. La elevada proporcion de trabajos en
coautoria (92,4 %) y el acumulado de 13.800 citas, con un promedio de 16,37 por documento,
evidencian un campo consolidado, colaborativo y de alto impacto cientifico.

La produccion anual mostré una tendencia creciente y sostenida, con una tasa de
crecimiento promedio cercana al 12,9 % anual, al pasar de 138 documentos en 2021 a 224 en 2025,
ultimo afio completo del corpus. Este ascenso confirma el interés creciente de la comunidad
cientifica por el comercio electronico tras la pandemia, lo que respalda la vigencia del tema
abordado en el presente estudio.

En cuanto a la geografia de la investigacion, China concentra 207 documentos segun el
autor de correspondencia, muy por encima del Reino Unido (56), Estados Unidos (48) e India (34).
La practica ausencia de América Latina, y del Ecuador en particular, junto con la escasa atencién
a las micro y pequefias empresas, constituye el principal vacio de conocimiento que el presente
trabajo contribuye a reducir.

El andlisis de las palabras clave situd al término comercio electrénico como eje central del
campo, acompafado de la covid-19, el comportamiento del consumidor, la intencion de compray
la compra en linea. Estos términos revelan tres frentes de estudio predominantes: el
comportamiento del consumidor, la fidelizacion del cliente y el marketing digital, los tres
directamente vinculados con las variables y dimensiones de este trabajo.

Al ordenar los términos por su afio de uso, las lineas mas recientes corresponden a las redes
sociales, la intencion de compray la compra impulsiva en la venta en vivo, que marcan la frontera
actual de la investigacion. En sintesis, el comercio electronico constituye un campo maduro y en
expansion cuyos ejes coinciden con las dimensiones del estudio, lo que orienta y fundamenta la

revision de la literatura que se desarrolla a continuacion.
Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion permiten identificar estudios previos que sustentan el
analisis del comercio electronico y las ventas en el contexto del comercio minorista. A

continuacion se exponen aportes cientificos y académicos desarrollados a nivel internacional,
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nacional y local que dialogan de manera directa con las variables del presente trabajo y con la
realidad del Bazar Musical Sandra.

En el plano internacional, Tolstoy et al. (2022) publicaron en International Business
Review un estudio aplicado a pequefias y medianas empresas de comercio electronico, en el que
demostraron que las capacidades de marketing en linea producen un efecto indirecto y significativo
sobre el desempefio internacional de estas firmas. El aporte resulta pertinente porque confirma que
el e-commerce incrementa las ventas cuando se acomparia de competencias comerciales, premisa
que orienta la propuesta planteada para el negocio peninsular.

Por su parte, Shankar y Kushwaha (2021) analizaron en International Journal of Research
in Marketing los efectos del marketing omnicanal y evidenciaron que la integracion de los canales
fisicos y digitales influye de forma asimétrica en las ventas del comercio detallista. Los hallazgos
sustentan la conveniencia de que el Bazar Musical Sandra combine su atencién presencial con la
presencia en linea, en lugar de concebir ambos canales como esfuerzos aislados.

Asimismo, Qalati et al. (2021) examinaron en Cogent Business and Management la
intencidn de compra en linea y comprobaron que la calidad del servicio, la calidad del sitio web y
la reputacion inciden de manera positiva en dicha intencion, con la confianza como variable
mediadora. Lo expuesto por los autores respalda la importancia de disefiar una plataforma de venta
claray confiable, dado que la percepcidn del cliente condiciona la concrecion de la compra digital.

En esa misma direccién, Cuesta-Valifio et al. (2022) publicaron en Technological
Forecasting and Social Change una investigacion sobre los pequefios comercios y concluyeron que
la digitalizacién y el boca a boca electronico fortalecen la tradicion y la autenticidad del negocio
minorista. El estudio demuestra que la adopcion digital no contradice la identidad del comercio de
proximidad, sino que la potencia, argumento aplicable a un bazar especializado como el analizado.

En el ambito regional, Ortiz-Chavez et al. (2024) publicaron en la revista Heliyon un
estudio sobre los determinantes de las ventas por internet de las pymes peruanas antes y durante la
pandemia, en el que constataron que la preparacion digital resultd decisiva para adoptar la venta
en linea y que la capacidad de entrega impulso su crecimiento durante la emergencia sanitaria. La
evidencia empirica regional respalda de forma directa el aporte del comercio electronico al

crecimiento de las ventas que interesa al presente trabajo.
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De igual manera, Ventre y Kolbe (2020) examinaron en la revista Journal of International
Consumer Marketing la intencién de compra en linea en un mercado emergente y hallaron que el
riesgo percibido y la desconfianza frenan la decision de compra, mientras que la confianza la
favorece. Lo sefialado por los autores permite anticipar que el Bazar Musical Sandra debera
acompafiar su estrategia digital con mecanismos que generen confianza en el comprador.

En la misma linea, Indiani et al. (2025) estudiaron en la revista Humanities and Social
Sciences Communications la adopcion del comercio electronico por las pymes de los mercados
emergentes y sefialaron que la preparacion organizacional y las condiciones facilitadoras la
impulsan, en tanto que la resistencia a la innovacion y las carencias tecnologicas la frenan. Estas
barreras describen con precision las limitaciones que enfrentan los pequefios negocios y orientan
las acciones correctivas que debe contemplar la propuesta del estudio.

Por su parte, Escalante Bourne et al. (2025) realizaron en la Revista de Ciencias Sociales
un recorrido documental sobre la evolucion del comercio electrénico en el Ecuador entre 2019 y
2025, y documentaron su transformacion significativa junto con la limitada digitalizacion de las
pymes. El trabajo aporta una mirada actualizada del contexto nacional y confirma la vigencia y
oportunidad del problema abordado en el presente estudio.

En esa misma perspectiva, Mengesha et al. (2026) publicaron en la revista Cogent Business
and Management un estudio sobre el efecto de la adopcion del comercio electronico en el
desempefio de las pymes, en el que constataron que dicha adopcion mejora su desempefio
comercial. El hallazgo respalda de forma directa el aporte del comercio electronico al incremento
de las ventas que interesa al presente trabajo.

De igual modo, Enri-Peir0 et al. (2025) examinaron en la revista ESIC Market el papel de
la transformacion digital como impulsor de la competitividad de las pymes, y concluyeron que su
adopcion fortalece la posicion competitiva del negocio mediante la ampliacién de su alcance. Lo
sefialado por los autores coincide con la idea a defender del estudio, pues vincula el canal digital
con un mayor alcance comercial del establecimiento.

En el contexto local, Centeno Vera (2024) presento en la Universidad Estatal Peninsula de
Santa Elena una investigacion que buscd determinar de qué forma el comercio electrénico ha
influido en el comportamiento del consumidor de las MiPymes del sector comercial del canton La

Libertad. Por desarrollarse en el mismo cantdén donde opera el Bazar Musical Sandra, esta tesis
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ofrece evidencia contextual directa sobre el uso del comercio electronico entre los consumidores
del canton.

De forma complementaria, Choez Cruz y Cevallos Uve (2025) publicaron en la revista
Polo del Conocimiento un estudio sobre el marketing digital para el posicionamiento de las pymes
del canton La Libertad, en el que hallaron un uso intensivo de WhatsApp Business y Facebook
frente a una adopcidn casi nula de sitios web y optimizacién en buscadores. Los datos confirman
la existencia de una brecha digital local que el Bazar Musical Sandra puede convertir en
oportunidad mediante una estrategia estructurada de comercio electrénico.

Igualmente, Gualacio Galarza (2024) desarrollé en la Universidad Estatal Peninsula de
Santa Elena un trabajo sobre las estrategias de marketing digital del centro comercial Buenaventura
Moreno del canton La Libertad, en el que identificé que la falta de una presencia digital efectiva
impacta negativamente en la visibilidad de los negocios locales y en sus ventas. El hallazgo
evidencia que los comercios del canton requieren intervenciones planificadas de marketing digital,
en consonancia con el objeto del presente trabajo.

Del mismo modo, Iza Pita (2024) presentd en la Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena una investigacion que determingd las estrategias de marketing digital mas eficaces para lograr
mayor visibilidad entre los clientes nuevos y potenciales del minimarket Iris Tamara del canton
La Libertad. Lo expuesto por el autor respalda la pertinencia de aplicar herramientas digitales para
ampliar el alcance comercial de los pequefios establecimientos del territorio.

Asimismo, Magallanes Suarez (2023) analiz6 en la Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena el comercio electronico como estrategia comercial para los nuevos emprendimientos de la
parroquia José Luis Tamayo, orientada a aumentar la comunicacién con sus clientes, el uso
eficiente y la confianza del usuario. La investigacién sustenta que el e-commerce fortalece la
relacion con el cliente en negocios de la provincia de Santa Elena.

Finalmente, Cedefio Parraga (2023) estudio en la misma universidad las estrategias de
marketing mix para los negocios de ropa del mercado Jorge Cepeda Jacome del canton La Libertad,
donde constato la escasa implementacion de estrategias de marketing mix entre los comerciantes.
El hallazgo confirma que los pequefios comercios del cantén aplican sus herramientas comerciales

de forma limitada, lo que refuerza la necesidad de la propuesta del presente estudio.
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Desarrollo de Teorias y Conceptos

El desarrollo tedrico aborda de manera sistematica las dos variables del estudio. En primer
lugar se conceptualiza el e-commerce junto con sus dimensiones de marketing digital y redes
sociales y de plataformas de venta online; posteriormente se analizan las ventas con sus
dimensiones de volumen de ventas y fidelizacion del cliente. Finalmente se incorpora el contexto

del comercio electrénico ecuatoriano aplicable al sector minorista del cantén La Libertad.

El comercio electronico (e-commerce)

El comercio electrdnico constituye el eje central de la variable independiente del estudio.
Segun Laudon y Guercio Traver (2009), el e-commerce consiste en el uso de internet, la web y las
aplicaciones moviles para realizar transacciones comerciales entre organizaciones e individuos, y
se caracteriza por su ubicuidad, alcance global, estandares universales, interactividad y
personalizacion. Esta definicion sustenta que el Bazar Musical Sandra puede superar las
limitaciones del punto de venta fisico al incorporar canales digitales que amplien su mercado.

En cuanto a su clasificacion, Laudon y Guercio Traver (2009) distinguen categorias como
el comercio de empresa a consumidor, de empresa a empresa, de consumidor a consumidor, el
comercio maévil y el comercio social. Esta tipologia orienta al negocio analizado hacia el modelo
de empresa a consumidor y hacia el comercio social, dado que su clientela esta conformada por
compradores finales a los que puede alcanzar mediante redes sociales y una tienda virtual.

Desde una mirada contextual, Escalante Bourne et al. (2025) sostienen que el comercio
electronico ha experimentado una transformacion significativa impulsada por los avances
tecnoldgicos, aunque la digitalizacion de las pymes sigue siendo limitada. Lo planteado por los
autores confirma que el e-commerce es una herramienta vigente y de alto potencial, cuya adopcion
ordenada representa una ventaja competitiva para los pequefios comercios del pais.

En cuanto a la adopcién del comercio electrénico, Nguyen et al. (2022) demostraron en
Journal of Open Innovation que factores tecnoldgicos, organizacionales y del entorno determinan
la incorporacion de la venta en linea en el proceso de transformacion digital de las empresas. Lo
evidenciado por los autores sugiere que el Bazar Musical Sandra debe preparar sus recursos

tecnoldgicos y su organizacion antes de implementar el canal digital.
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Marketing digital y redes sociales

El marketing digital es la primera dimension del comercio electronico en este estudio. De
acuerdo con Chaffey et al. (2025), el marketing digital es la aplicacion de tecnologias digitales y
medios en linea, como sitios web, redes sociales, correo electrénico y buscadores, para alcanzar
los objetivos de marketing y construir relaciones con los clientes. Esta dimension sustenta el uso
planificado de los canales digitales en el Bazar Musical Sandra, orientado a captar, convertir y
retener consumidores.

En relacién con la evolucion del marketing hacia el entorno digital, Kotler et al. (2018)
plantean la transicion del marketing tradicional al digital mediante un recorrido del consumidor
que va desde el conocimiento hasta la recomendacion de la marca. Lo expuesto por los autores
sustenta que la interaccion en redes sociales puede convertir al cliente del bazar en un prescriptor
que recomiende el negocio, lo que amplia su alcance sin elevar de forma proporcional los costos.

Respecto a los indicadores de frecuencia de publicaciones y alcance en redes, Bawack et
al. (2023) demostraron en International Journal of Information Management que las transmisiones
en vivo en redes sociales influyen en el comportamiento de los compradores en linea. El hallazgo
indica que una presencia digital activa y constante incrementa la exposicion de los productos,
factor relevante para un negocio que busca potenciar sus ventas mediante el contacto frecuente con
su audiencia.

En cuanto al indicador de interaccion con los clientes, Cuesta-Valifio et al. (2022) sostienen
que el boca a boca electronico fortalece el vinculo del pequefio comercio con su comunidad. La
inferencia para el Bazar Musical Sandra es que responder mensajes, atender comentarios y
estimular resefias en linea constituye una practica de bajo costo que mejora la relacion con el
cliente y favorece la decision de compra.

Respecto al alcance en redes sociales, Yeo et al. (2022) comprobaron en Technological
Forecasting and Social Change que las tecnologias basadas en inteligencia artificial influyen en
las decisiones de compra de los usuarios de Instagram en el sector de la moda. El hallazgo indica
que una gestion activa de las redes amplia el alcance del negocio y orienta la decision del
consumidor, lo cual aplica a la difusion de los productos del bazar.

Sobre la interaccion con los clientes, Zheng et al. (2022) evidenciaron en Journal of
Retailing and Consumer Services que la participacion del cliente en las transmisiones en vivo

incrementa la intencion de compra y la captacién de nuevos compradores. Lo sefialado por los
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autores respalda que la interaccion frecuente en redes sociales puede atraer clientes y dinamizar

las ventas del Bazar Musical Sandra.

Plataformas de ventas online

Las plataformas de venta online conforman la segunda dimension del e-commerce. Segun
Laudon y Guercio Traver (2009), la infraestructura del comercio electrénico comprende el sitio
web, la tienda virtual y los sistemas de pago que hacen posible la transaccion digital. Esta base
conceptual sustenta el indicador de uso de pagina web o tienda virtual, recurso del que actualmente
carece el Bazar Musical Sandra y que constituye una de las principales acciones de la propuesta.

En relacion con el indicador de facilidad de compra, Qalati et al. (2021) comprobaron que
la calidad del sitio web incide de forma positiva en la intencién de compra del consumidor en linea.
Lo evidenciado por los autores implica que una plataforma sencilla, ordenada y de navegacion
intuitiva reduce las barreras de compra y aumenta la probabilidad de que el cliente concrete su
pedido en el negocio.

Sobre la confianza en la plataforma, Tuncer (2021) demostré en Technology in Society
que la experiencia de flujo y la confianza determinan la intencion de compra en el comercio social.
La inferencia para el establecimiento analizado es que la plataforma de venta debe transmitir
seguridad y fluidez, condiciones indispensables para que el consumidor peninsular se anime a
comprar por medios digitales.

En cuanto al indicador de métodos de pago disponibles, Risberg (2023) sostiene que la
logistica y los procesos del comercio electrénico requieren un marco de decision omnicanal que
integre los distintos puntos de la transaccion. Lo planteado por la autora respalda la necesidad de
que el Bazar Musical Sandra ofrezca diversas alternativas de pago y entrega, de modo que el cliente
elija la opcidn que mejor se ajuste a sus posibilidades.

En lo referente a la confianza y la privacidad, Bawack et al. (2021) evidenciaron en
International Journal of Information Management que la confianza y la privacidad condicionan la
experiencia del consumidor en las compras realizadas por medios digitales. Lo indicado por los
autores implica que la plataforma del negocio debe proteger los datos del cliente y transmitir
seguridad para favorecer la compra en linea.

Sobre la credibilidad de las resefias, He et al. (2022) estudiaron en Marketing Science el

mercado de las resefias falsas y advirtieron que estas pueden engaiar y perjudicar al consumidor.
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La inferencia para el Bazar Musical Sandra es que las valoraciones de su plataforma deben ser
auténticas, pues la transparencia sostiene la confianza que precede a la compra digital.

En cuanto a la transparencia de la plataforma, Tsunoda y Zennyo (2021) analizaron en
Production and Operations Management como la informacion que ofrece la plataforma afecta a
los proveedores y a la venta. Lo planteado por los autores respalda que una tienda virtual clara,

con informacidn precisa de productos y precios, mejora la decision de compra del consumidor.

Las ventas

Las ventas constituyen la variable dependiente del estudio. De acuerdo con Fischer y
Espejo (2011), la venta es toda actividad que genera en los clientes el impulso final hacia el
intercambio y se enmarca dentro de la mezcla de mercadotecnia orientada al cliente. Esta
definicion ubica a las ventas como el resultado que el Bazar Musical Sandra busca potenciar
mediante la incorporacién del comercio electrénico.

Desde la perspectiva de su gestién, Johnston y Marshall (2009) plantean que la
administracion de ventas comprende la planeacién, la implementacion y la evaluacion del
programa de ventas, cuyo desempefio depende de factores de aptitud, motivacion y entorno. Lo
expuesto por los autores sustenta que el incremento de las ventas no es fortuito, sino producto de

una gestion planificada que en este caso se apoya en los canales digitales.

Volumen de ventas

El volumen de ventas es la primera dimension de la variable dependiente. Segun Johnston
y Marshall (2009), el desempefio de ventas se expresa en resultados medibles como el numero de
operaciones y su evolucion en el tiempo, los cuales reflejan la efectividad del esfuerzo comercial.
Esta nocion fundamenta los indicadores de nimero de ventas mensuales y crecimiento de ventas
que el estudio aplicara al Bazar Musical Sandra.

En cuanto al indicador de crecimiento de ventas, Fairlie y Fossen (2022) evidenciaron en
Small Business Economics que, durante el segundo trimestre de 2020, las ventas presenciales se
contrajeron mientras que las ventas en linea crecieron un 180 %. El hallazgo demuestra que la
incorporacion del comercio electronico puede dinamizar el crecimiento de las ventas del negocio,
sobre todo cuando el canal fisico enfrenta limitaciones de cobertura.

De forma complementaria, Ortiz-Chavez et al. (2024) constataron que las pymes con

preparacion digital y capacidad de entrega ampliaron sus ventas por internet. Lo verificado por los
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autores refuerza la idea a defender del estudio, pues confirma que la digitalizacién del negocio se
traduce en un mayor nivel de operaciones comerciales.

En la misma direccion, Luo et al. (2024) hallaron en Journal of Retailing and Consumer
Services que la participacion del cliente y las ofertas estimulan la compra impulsiva en el comercio
por transmision en vivo. Lo observado por los autores sugiere que las promociones puntuales

difundidas en redes pueden elevar el nUmero de ventas mensuales del Bazar Musical Sandra.

Fidelizacion del cliente

La fidelizacién del cliente es la segunda dimension de las ventas. De acuerdo con Juharsah
(2024), la fidelizacién del cliente se construye a partir de los vinculos relacionales con el
establecimiento, con la satisfaccion como mediadora y el compromiso como factor que la refuerza,
de modo que trasciende las transacciones puntuales. Esta perspectiva fundamenta que el Bazar
Musical Sandra trabaje la fidelizacion como via para sostener sus ventas en el tiempo.

Respecto al indicador de satisfaccion del cliente, Kotler y Keller (2016) definen la
satisfaccién como el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que surgen al comparar el
desempefio percibido de un producto con las expectativas previas. Lo sefialado por los autores
implica que la experiencia de compra, tanto fisica como digital, debe cumplir o superar lo que el
cliente espera del negocio para garantizar su retorno.

En relacién con los indicadores de frecuencia de compra y retencion, Set6 Pamies (2004)
sostiene que la calidad del servicio influye en la satisfaccion, la imagen y la confianza, las cuales
conducen a la fidelidad del cliente. La inferencia para el establecimiento analizado es que un
servicio digital de calidad incrementa la frecuencia de compra y la retencion, factores que
consolidan el volumen de ventas en el largo plazo.

Sobre el indicador de frecuencia de compra, Yi et al. (2023) comprobaron en Journal of
Retailing and Consumer Services que la frecuencia con que el cliente observa las transmisiones en
vivo y las emociones que estas generan influyen en su decision de compra. Lo evidenciado por los
autores sugiere que un contacto digital recurrente estimula compras repetidas y fortalece la

fidelizacion del consumidor.

Contexto del comercio electrénico en Ecuador

El comercio electrénico ecuatoriano atraviesa una fase de expansién sostenida. Conforme

al dato de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico y la Universidad Espiritu Santo ya
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expuesto en la introduccion, las ventas en linea del pais cerraron 2024 en alrededor de 5.500
millones de ddlares, con una proyeccion no inferior a 6.500 millones para 2025. Estas cifras
evidencian un mercado en crecimiento que ofrece un escenario propicio para que los pequefios
negocios incorporen el canal digital.

En cuanto al peso del comercio en la economia nacional, el sector Comercio es, segun el
dato del Instituto Nacional de Estadistica y Censos ya citado en la introduccion, el principal
generador de ventas del pais. Ello permite contextualizar al Bazar Musical Sandra dentro de un

sector estratégico cuya digitalizacion constituye una oportunidad de crecimiento.

Fundamentos Legales

Los fundamentos legales se presentan segun el orden jerarquico de la piramide de Kelsen,
desde la norma suprema hasta la legislacion especifica que regula el comercio electronico, la

defensa del consumidor y la proteccion de datos en el Ecuador.

Constitucién de la Republica del Ecuador

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima calidad y
a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa
de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracién de estos derechos, la
reparacién e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y
por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o

fuerza mayor.
Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:

15. El derecho a desarrollar actividades econdmicas, en forma individual o colectiva,
conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

16. El derecho a la libertad de contratacion.

17. El derecho a la libertad de trabajo. Nadie sera obligado a realizar un trabajo gratuito o

forzoso, salvo los casos que determine la ley.

[...]



30

25. El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y privados de calidad, con eficiencia,
eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido

y caracteristicas.

Art. 335.- El Estado regulara, controlara e intervendra, cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econdmicas; y sancionara la explotacion, usura,
acaparamiento, simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios, asi como

toda forma de perjuicio a los derechos econdmicos y a los bienes publicos y colectivos.

El Estado definira una politica de precios orientada a proteger la produccion nacional,
establecera los mecanismos de sancidn para evitar cualquier practica de monopolio y
oligopolio privados, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y otras précticas de
competencia desleal.

(Constitucion de la Republica del Ecuador [CRE], 2008)

Los articulos citados garantizan el derecho de los consumidores a bienes y servicios de
calidad y a una informacion veraz, asi como la libertad para desarrollar actividades econdémicas.
En este marco, el Bazar Musical Sandra ejerce legitimamente su actividad comercial y asume el

deber de ofrecer informacidn clara a sus clientes, también en el entorno digital.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos

Art. 1.- Objeto de la ley.- Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electrénica, los
servicios de certificacion, la contratacion electrénica y telematica, la prestacion de
servicios electronicos, a través de redes de informacién, incluido el comercio electrénico y

la proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos.- Los mensajes de datos
tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracién y efectos

se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta ley y su reglamento.

Art. 45.- Validez de los contratos electronicos.- Los contratos podran ser instrumentados
mediante mensajes de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un contrato por la

sola razén de haberse utilizado en su formacién uno o mas mensajes de datos.
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Art. 50.- Informacién al consumidor.- En la prestacion de servicios electronicos en el
Ecuador, el consumidor deberd estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del

Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios
electronicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos, condiciones y
restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios

promocionados.

(Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, 2002)

Esta ley constituye el fundamento juridico directo de la propuesta, pues otorga validez a
las transacciones realizadas mediante mensajes de datos y reconoce los contratos electrénicos. Por
consiguiente, las ventas en linea que llegue a realizar el Bazar Musical Sandra contaran con

respaldo legal, siempre que el negocio informe de manera adecuada a sus consumidores.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios
bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad,;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad,;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren presentar;
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5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable
y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala
calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o reformar
una norma juridica o disposicién gque afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y
oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estara a disposicién del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 9.- Informacion publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus
respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda
informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del precio
total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera

que el consumidor pueda conocer el valor final.

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacién de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o

servicios ofrecidos, de tal modo que este pueda realizar una eleccién adecuada y razonable.

(Ley Organica de Defensa del Consumidor [LODC], 2000)

La normativa de defensa del consumidor obliga al negocio a exhibir precios claros y a

entregar informacion veraz sobre sus productos. En el comercio electronico, este deber adquiere
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mayor relevancia, ya que el cliente no tiene contacto fisico con el articulo, de modo que la
transparencia informativa del Bazar Musical Sandra se vuelve indispensable para generar

confianza.

Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales

Art. 1.- Objeto y finalidad.- El objeto y finalidad de la presente Ley es garantizar el
ejercicio del derecho a la proteccion de datos personales, que incluye el acceso y decision
sobre informacion y datos de este caracter, asi como su correspondiente proteccion. Para
dicho efecto regula, prevé y desarrolla principios, derechos, obligaciones y mecanismos de
tutela.

(Ley Organica de Proteccion de Datos Personales [LOPDP], 2021)

Dado que el comercio electronico implica la recoleccion de datos personales de los clientes,
como nombres, direcciones y formas de pago, esta ley resulta aplicable a la operacién digital del
negocio. En consecuencia, el Bazar Musical Sandra deberd tratar la informacion de sus
consumidores con responsabilidad y conforme a los principios de transparencia que la norma

establece.

Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones

Art. 53.- Definicion y Clasificacion de las MIPYMES.- La Micro, Pequefia y Mediana
empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce una
actividad de produccién, comercio y/o servicios, y que cumple con el nimero de
trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de

conformidad con los rangos que se estableceran en el reglamento de este Cadigo.

En caso de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas anuales
prevalecerd sobre el nimero de trabajadores, para efectos de determinar la categoria de una
empresa. Los artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefia y mediana empresa
recibiran los beneficios de este Cdodigo, previo cumplimiento de los requerimientos y

condiciones sefialadas en el reglamento.

(Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones [COPCI], 2010)
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El Codigo define y clasifica a las micro, pequefias y medianas empresas segun su numero
de trabajadores y su nivel de ventas. Bajo este criterio, el Bazar Musical Sandra se ubica en la
categoria de microempresa, lo que enmarca el estudio dentro del segmento empresarial mas

numeroso del pais y de mayor necesidad de fortalecimiento comercial.
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Capitulo 11
Metodologia

Disefio de la investigacion

El presente trabajo adopta un disefio no experimental de corte transversal, dado que las
variables se observan en su contexto natural sin manipulacion deliberada y la informacion se
recoge en un unico momento. De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la
investigacion no experimental observa los fendmenos tal como se dan en su entorno, sin manipular
intencionalmente las variables. Esta eleccion resulta coherente con el estudio, pues el e-commerce

y las ventas del Bazar Musical Sandra se examinan en su realidad operativa.

Enfoque de la investigacion

El estudio se desarrolla bajo un enfoque mixto que integra datos cuantitativos y
cualitativos. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los métodos mixtos constituyen un
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos que implican la recoleccion y el anélisis de
datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion para lograr un mayor entendimiento del
fendmeno. La aplicacion de este enfoque permite combinar la medicion estadistica de la
percepcion de los clientes con la profundidad de la informacion aportada por el propietario, lo que

robustece las conclusiones del trabajo.

Tipo y alcance de la investigacion

La investigacion posee un alcance descriptivo, orientado a caracterizar la situacion del
comercio electronico y de las ventas en el negocio. Conforme sefiala Arias (2012), la investigacion
descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de
establecer su estructura o comportamiento. Bajo esta perspectiva, el estudio describe el uso actual
de los canales digitales y el comportamiento de las ventas del Bazar Musical Sandra, sin establecer

relaciones causales de tipo experimental.

Meétodos de investigacién

El proceso indagatorio se apoya en los métodos deductivo y analitico. EI método deductivo,
propio de la ruta cuantitativa descrita por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), parte de los
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planteamientos tedricos generales sobre el e-commerce para contrastarlos con la realidad particular
del negocio. Por su parte, el método analitico descompone las variables en sus dimensiones e
indicadores, lo que permite examinar por separado el marketing digital, las plataformas de venta,
el volumen de ventas y la fidelizacién, antes de integrarlos en una vision de conjunto que sustente

la propuesta.

Poblacion

La poblacién constituye el conjunto de elementos sobre los cuales se generalizan las
conclusiones del estudio. De acuerdo con Arias (2012), la poblacién es el conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion. En este caso, la poblacion es finita y esta conformada por los 2.043 clientes
atendidos en el Bazar Musical Sandra segun el registro de ventas de los Gltimos cinco meses

proporcionado por el negocio, que constituye el marco muestral del estudio.

Muestra

Para la seleccion de los participantes se emplea un muestreo probabilistico de tipo aleatorio
simple, en el que todos los elementos del marco muestral tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), en las muestras probabilisticas
todos los elementos de la poblacion poseen la misma posibilidad de ser elegidos, lo que permite
generalizar los resultados. Dado que la poblacién es finita'y se conoce a partir del registro de ventas
del negocio, el tamafio de la muestra se determina mediante la formula para poblaciones finitas,
con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 7 %.

72 . N . p-q
e? - (N—-1)+27? -p-q
_ 1,962 - 2043 - 0,50 - 0,50
0,072 - 2042 + 1,962 - 0,50 - 0,50
El resultado del calculo asciende a 179 clientes, nimero que representa la muestra a la que

n =

n = 179

se aplicara la encuesta. En la Tabla 1 se detallan los parametros considerados en la determinacion

del tamafio de la muestra.
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Tabla 1

Parametros para el célculo del tamafio de la muestra

Parédmetro Simbolo Valor
Tamario de la poblacion N 2.043
Nivel de confianza (95 %) Z 1,96
Probabilidad de éxito p 0,50
Probabilidad de fracaso q 0,50
Margen de error e 0,07
Tamafio de la muestra n 179

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La recoleccion de datos se realiza mediante dos técnicas con sus respectivos instrumentos.
La primera es la encuesta (véase el Anexo A), dirigida a los clientes del negocio. Conforme a Arias
(2012), la encuesta es una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o
muestra de sujetos acerca de si mismos o en relacion con un tema en particular. Para su aplicacion
se emplea un cuestionario estructurado con escala de Likert, que mide los indicadores del e-
commerce y de la fidelizacion del cliente.

La segunda técnica es la entrevista (véase el Anexo B), aplicada a los informantes clave
del Bazar Musical Sandra: el propietario del negocio y un vendedor con experiencia en la atencion
al cliente. De acuerdo con Arias (2012), la entrevista es una técnica basada en un dialogo o
conversacion entre el entrevistador y el entrevistado sobre un tema previamente determinado, con
el fin de obtener informacién. Su instrumento es una guia de entrevista semiestructurada, que
permite profundizar en la situacion digital del establecimiento, en su nivel de ventas y en las

estrategias y limitaciones para incorporar el comercio electrénico.

Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables traduce los conceptos tedricos en dimensiones e
indicadores medibles, junto con la técnica e instrumento previstos para su recoleccion. En la Tabla
2 se presenta la operacionalizacion de la variable independiente y en la Tabla 3 la de la variable

dependiente.



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable independiente: e-commerce

Dimensiones

Indicadores

Técnica e instrumento

Marketing digital y redes

sociales

Plataformas de venta online

Frecuencia de publicaciones
Interaccion con clientes

Alcance en redes sociales

Uso de pégina web o tienda

virtual

Facilidad de compra
Métodos de pago disponibles

Encuesta / cuestionario
Encuesta / cuestionario
Encuesta / cuestionario
Encuesta / cuestionario

Encuesta / cuestionario
Encuesta / cuestionario

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable dependiente: ventas

Dimensiones

Indicadores

Técnica e instrumento

Volumen de ventas

Fidelizacion del cliente

NUmero de ventas mensuales
Crecimiento de ventas

Nivel de satisfaccién del cliente
Frecuencia de compra
Retencion de clientes

Entrevista / guia de
entrevista

Entrevista / guia de
entrevista

Encuesta / cuestionario
Encuesta / cuestionario
Encuesta / cuestionario
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Procesamiento y andlisis de la informacion

La informacion recolectada se procesa con apoyo de herramientas digitales. El cuestionario
se difunde a través de Google Forms para facilitar su aplicacion, y los datos cuantitativos
resultantes se tabulan en hojas de célculo de Microsoft Excel y se analizan con el programa
estadistico SPSS, lo que permite obtener frecuencias, porcentajes y representaciones graficas. La
informacion cualitativa de las entrevistas se transcribe y se codifica con el programa ATLAS. i,
que permite organizarla por categorias, obtener su frecuencia de codificacion y representar la red
semantica de los cddigos, de modo que complemente y contraste los hallazgos cuantitativos en

funcidn de los objetivos del estudio.
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Validez y confiabilidad de los instrumentos

La validez de los instrumentos se garantiza mediante el juicio de expertos, procedimiento
en el que docentes especializados revisan la pertinencia y la claridad de los items antes de su
aplicacion (véase el Anexo C). Por su parte, de acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018), la confiabilidad alude al grado en que la aplicacion repetida del instrumento al mismo

sujeto produce resultados iguales.
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Capitulo 111

Resultados y discusion

En este capitulo se presentan e interpretan los resultados de la investigacion de campo
realizada en el Bazar Musical Sandra. En coherencia con el enfoque mixto, se exponen primero
los resultados cualitativos de las entrevistas a informantes clave, con la transcripcion de cada
pregunta y su analisis mediante el programa ATLAS.ti, a continuacién la tabulacion de los
resultados de la encuesta aplicada a los clientes y, finalmente, la discusion que contrasta ambos

hallazgos con la literatura revisada.

Resultados de las entrevistas a informantes clave

Se aplicaron entrevistas semiestructuradas a informantes clave del Bazar Musical Sandra: un
vendedor con diez afios de experiencia y el propietario del negocio, vinculado desde 1995, a quien
se entrevisto en dos ocasiones para profundizar en cada pregunta. A continuacién se presenta la
transcripcion por pregunta, con la respuesta de cada informante, y luego su analisis cualitativo

mediante el programa ATLAS.ti.

Eje 1. Situacién actual del uso del comercio electronico

Pregunta 1. ;Como describiria la presencia y la actividad del Bazar Musical Sandra en las redes

sociales y los medios digitales (frecuencia de publicaciones e interaccion con los clientes)?

Vendedor: Ya hace tiempo que no estamos subiendo publicaciones; no se esta subiendo. A
veces escriben y no contestamos. Desde que se fue [el encargado anterior], hace tiempo que

no estamos en redes sociales. Por WhatsApp si respondemos.

Propietario: Estan nulas, porque nadie les da movimiento; no hay publicaciones frecuentes,
ya que no hay una persona encargada de estar al pendiente de las redes sociales ni de la

frecuencia de publicacion de los productos.

Las respuestas coincidieron en que la presencia digital del bazar esta detenida: el vendedor
refirio que hace tiempo no se publicay el propietario la califico de nula, atribuyéndola a la ausencia
de una persona encargada. Se dedujo que la inactividad no responde a una decision estratégica,

sino a un vacio de gestién, y que el unico vinculo digital vigente, WhatsApp, opera de forma
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reactiva. Esta situacion reveld que el negocio desaprovecha unas redes que, bien gestionadas,
podrian ampliar su alcance, y anticip6 la necesidad de un responsable de contenidos.

Pregunta 2. ¢ El bazar cuenta con una pagina web o tienda virtual para vender sus productos?

Vendedor: No.

Propietario: No; no cuenta con pagina web ni tienda virtual, todo es en el local fisico, porque
no hay quien esté al pendiente de aquello.

Ambos informantes coincidieron rotundamente en que el bazar no cuenta con pagina web ni
tienda virtual, y el propietario lo vinculé de nuevo con la falta de alguien que gestione esas
herramientas. Se dedujo que la venta es enteramente presencial y que no existe ningn punto de
contacto digital estructurado que permita conocer o adquirir los productos a distancia. Esta
carencia constituyd una de las brechas maés claras del diagndstico, pues deja al negocio sin el canal

que la propia demanda, como se veréa en la encuesta, ya reclama.

Pregunta 3. ;Qué facilidades ofrece para que el cliente conozca los productos, realice pedidos y

efectle pagos por medios digitales (métodos de pago y de entrega)?

Vendedor: Transferencias; esa es la principal facilidad de pago. Transferencias y tarjetas de
crédito o débito. Y para que conozcan los productos, actualmente solo por WhatsApp: cuando

me consultan, uno les envia fotos.

Propietario: Se aceptan pagos por transferencia, tarjeta y efectivo, pero para conocer los
productos solo acercandose al local, donde se responden las inquietudes, y por WhatsApp en

ciertas ocasiones.

Las respuestas mostraron una asimetria reveladora: el negocio ya dispone de medios de pago
electrénicos, como la transferencia, la tarjeta y el efectivo, pero la difusion de los productos sigue
siendo presencial, apenas complementada por WhatsApp a pedido. Se dedujo que la infraestructura
de pago no es la barrera, sino la ausencia de un escaparate digital que muestre la oferta. El cliente
puede pagar de forma electronica, pero no puede conocer los productos sin acudir al local, funcion

que un catalogo en linea resolveria.
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Eje 2. Aporte del comercio electronico al nivel de ventas

Pregunta 4. ;Coémo ha evolucionado el nimero de ventas mensuales del bazar durante el Gltimo
afio?
Los informantes no precisaron cifras sobre la evolucion mensual de las ventas, dado que el negocio
no lleva un registro sistematico de ese indicador.
Pregunta 5. ;Considera que el uso de las redes sociales o los medios digitales ha influido en sus
ventas? ;Qué relacidn observa entre la actividad digital y el crecimiento o la disminucién de las

ventas?
Vendedor: Tal vez si; se podria decir que pudieron aumentar algo. Algo razonable, si.

Propietario: Si, porgue en la actualidad es lo que mas se utiliza y los clientes ven los
productos; yo sé que las redes sociales venden y que las transmisiones en vivo venden
bastante, pero como no las usamos estamos quedados en ese aspecto. Una vez contrate a unas
personas para que me movieran las redes; subieron una publicidad, pero fue algo puntual y de

ahi no continud.

Las respuestas expusieron una tension ilustrativa: mientras el vendedor percibié un aporte
digital moderado, el propietario reconocié que no usar las redes perjudica al negocio y que las
transmisiones en vivo venden, admitiendo que estan quedados. Se dedujo que en la gerencia existe
conciencia del potencial desaprovechado, e incluso un intento previo fallido de gestionarlas. Esta
distancia entre el saber y el hacer resulté clave, pues indica que la limitacién no es de conviccion

sino de ejecucidn, lo que orienta la propuesta hacia la operatividad mas que hacia la persuasion.

Pregunta 6. ; Como conoce o mide el nivel de satisfaccion de sus clientes?
Vendedor: Dandole una buena atencién y observando.

Propietario: Personalmente, dandole una buena atencién y respondiendo sus preguntas; estan
satisfechos porque nadie hace reclamos, y cuando se dafia un aparato, como hay garantia, se

les soluciona el problema.

Ambos informantes coincidieron en medir la satisfaccion de manera informal, a partir de la
buena atencion y de la ausencia de reclamos, respaldada por la garantia. Se dedujo que el negocio
carece de un instrumento sistematico para conocer la experiencia del cliente y que interpreta el

silencio como conformidad. Esta lectura resulto riesgosa, pues un cliente insatisfecho puede no
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reclamar y simplemente no volver. La incorporacion de canales digitales permitiria, ademas de
vender, recoger valoraciones y comentarios que hoy no se registran, convirtiendo la satisfaccion

en un dato gestionable.

Pregunta 7. ;Qué acciones realiza para que los clientes regresen y se mantengan fieles, y suelen

los clientes volver a comprar o recomendar el bazar?

Vendedor: Los precios; los precios son accesibles, a diferencia de la competencia. Y de boca
a boca: han venido y han dicho que los recomendaron; incluso he captado clientes de la

competencia.

Propietario: Tratandolos bien, con precios accesibles, la calidad de los productos y la
garantia, y dejandolos probar y escuchar bien los equipos. Muchos vienen por recomendacion
de boca en boca por la calidad; incluso dicen que los chicos de la iglesia les recomendaron

comprar aqui.

Las respuestas coincidieron en que la fidelizacion descansa en factores tradicionales: precios
accesibles, calidad, garantia, atencion personalizada y la posibilidad de probar los equipos. La
recomendacion de boca en boca aparecié como la principal via de llegada de nuevos clientes,
favorecida por la trayectoria y por referencias como la de la comunidad religiosa. Se dedujo que
el negocio posee un fuerte capital de confianza que, sin embargo, circula por canales informales;
trasladar esa reputacion a un entorno digital, donde las recomendaciones se vuelven visibles y

escalables, se perfil6 como una oportunidad central.

Eje 3. Estrategias y limitaciones para el comercio electrénico

Pregunta 8. ; Cuales considera que son las principales limitaciones del bazar para usar el comercio

electronico?

Vendedor: Con tantas cosas... también la inseguridad. A veces poner un contacto, con tantas

cosas que estamos pasando, eso limita.

Propietario: El no tener conocimiento de la tecnologia y que no haya quien maneje las redes
sociales y esté actualizando las publicaciones. Yo tendria que meterme en las redes y no sé
manejarlas; le decia a mi hijo que las administrara, pero tiene otras prioridades. Falta una

persona que las maneje y tenga tiempo para responder a los clientes.
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Las respuestas convergieron en una limitacion de fondo: la falta de conocimiento tecnoldgico
y de una persona con tiempo para gestionar las redes. El propietario admitié no saber manejarlas
y relato el intento fallido de delegar la tarea en su hijo, mientras el vendedor sumé la inseguridad
y la carga de otras ocupaciones. Se dedujo que la principal barrera no es econdmica ni de
infraestructura, sino humana y de gestion. Este hallazgo resulté determinante para la propuesta,
pues sefiala que el punto de partida debe ser designar y capacitar a un responsable.

Pregunta 9. ;Qué estrategias de comercio electronico cree que podrian incrementar las ventas y

qué recursos (humanos, econdémicos y tecnoldgicos) considera necesarios?
Vendedor: Recursos tecnoldgicos; los tecnoldgicos.

Propietario: Estar activos en redes sociales y tener una pagina web o un catdlogo donde los
clientes puedan ver los productos y los precios; hacer transmisiones en vivo y subir
publicaciones también vende. Los recursos serian tecnolégicos y humanos, como un asesor

que sepa de masica, porgue de lo que vendemos nadie sabe mucho.

Las respuestas dibujaron con claridad el camino deseado: estar activos en redes, contar con
una pagina web o un catalogo en linea, hacer transmisiones en vivo y publicar los productos.
Ambos coincidieron en que los recursos necesarios son tecnoldgicos y humanos, y el propietario
precisO la necesidad de un asesor con conocimiento de los productos, ante el vacio de personal
especializado. Se dedujo que la propia gerencia ya intuye la solucion, lo que facilita la propuesta,
pues esta no debe introducir ideas ajenas, sino ordenar y viabilizar lo que los informantes

reconocen como necesario.

Pregunta 10. ;Qué resultados esperaria obtener con la incorporacion del comercio electrénico?
Vendedor: Incrementar las ventas; poder incrementarlas.

Propietario: Que incrementen las ventas, tal vez no en un gran porcentaje pero si un
crecimiento, porque al tener redes sociales, pagina web o tienda virtual mas personas
conoceran el local y se obtendran nuevos clientes, ya que se ofrece variedad de productos

musicales de calidad y con precios accesibles.

Las respuestas coincidieron en que el resultado esperado es el incremento de las ventas,
aunque el propietario lo planteé con prudencia, previendo un crecimiento moderado por el
contexto econdmico y apostando por atraer nuevos clientes mediante una mayor visibilidad. Se

dedujo que las expectativas son realistas y estan alineadas con la propuesta de valor del negocio,
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centrada en la calidad y la variedad. Esta moderacion resultd saludable, pues aleja la iniciativa de
promesas exageradas y la ancla en un objetivo alcanzable: ampliar el alcance sin sacrificar la

cercania que caracteriza al establecimiento.
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Las transcripciones se codificaron en el programa ATLAS.ti mediante un proyecto con quince

cddigos organizados en tres grupos tematicos correspondientes a los objetivos especificos. La

Tabla 4 presenta la frecuencia de codificacion (enraizamiento) de cada categoria; la Figura 2

muestra la red semantica que vincula los cddigos segun su co-ocurrencia, y la Tabla 5 resume la

matriz de analisis por categorias. Estos elementos ofrecen una lectura de conjunto que

complementa el analisis realizado por pregunta en los apartados anteriores.

Tabla 4

Frecuencia de codificacion (enraizamiento) por grupo tematico

Grupo tematico

Categoria (c6digo)

Enraizamiento

Situacion del comercio electronico

Ventas y fidelizacion

Estrategias y limitaciones

Redes sociales inactivas
Ausencia de tienda virtual

Medios de pago digitales
WhatsApp como canal

Difusion fisica de la oferta
Aporte digital a las ventas
Fidelizacion por precio
Satisfaccion (medicion informal)
Recomendacion de boca a boca

Atenci6n personalizada
Recurso humano (asesor)
Recurso tecnoldgico

Resultado esperado: incremento de ventas
Limitacion: conocimiento tecnoldgico

Limitacion: inseguridad y gestion

19
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El andlisis de codificacion situ6 a la categoria redes sociales inactivas como la de mayor

enraizamiento y, por su densidad de conexiones, como el nodo central de la red seméntica, lo que

confirmo que la presencia digital detenida constituyo el eje del discurso de ambos informantes. A

su alrededor se articularon, por co-ocurrencia, la ausencia de tienda virtual y la difusién fisica de

la oferta, en el primer grupo, y el aporte digital desaprovechado junto con la fidelizacion de base

tradicional, en el segundo.

En el tercer grupo se vincularon las limitaciones de conocimiento tecnolégico y de gestion

frente a los recursos humanos y tecnoldgicos requeridos. La red evidencié asi que las tres

dimensiones no operaron de forma aislada, sino como un mismo problema: un negocio con

demanda y con reputacion, pero sin el canal ni el responsable que activaran su comercio

electronico. La Tabla 5 sistematiza esa lectura por eje y categoria, con la evidencia textual que la

sustenta.
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Matriz de analisis cualitativo por eje y categoria
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Eje temético

Categoria

Evidencia textual

Interpretacion

Eje 1. Situacion del e-
commerce

Eje 2. E-commerce y ventas

Eje 3. Estrategias

Actividad en redes sociales

Canal digital vigente

Plataforma de venta online

Medios de pago y difusién

Percepcion del aporte digital

Medicion de la satisfaccion

Fidelizacion y recomendacion

Limitaciones para adoptar el
e-commerce

Recursos requeridos

Resultados esperados

V: “hace tiempo gque no estamos subiendo
publicaciones (...) desde que se fue [el encargado
anterior]”. P: “Estan nulas (...) nadie les da
movimiento”.

V: “por WhatsApp si respondemos (...) uno les envia
fotos”.

V y P: no cuenta con pagina web ni tienda virtual.

V: “transferencias (...) tarjetas”. P: “transferencia,
tarjeta y efectivo”; los productos, “solo (...)
fisicamente”.

V: “pudieron aumentar algo”. P: “las transmisiones en
vivo venden bastante (...) estamos quedados en ese
aspecto”.

V: “una buena atencion y observando”. P: “nadie hace
reclamos (...) hay garantia”.

V: “los precios son accesibles (...) de boca a boca”. P:
“los precios (...) probar los equipos (...) vienen por
recomendacion”.

V: “la inseguridad (...) eso limita”. P: “no sé¢ manejar
las redes (...) no tener conocimiento de la
tecnologia”.

V: “recursos tecnologicos”. P: “humanos (...) un
asesor que sepa de musica (...) y tecnologicos”.

V: “incrementar las ventas”. P: “que incrementen las
ventas (...) tal vez no en un gran porcentaje pero si un
crecimiento”.

Ambos coinciden en que la presencia en redes
esta inactiva y sin gestion responsable.

WhatsApp es el canal digital operativo, de uso
reactivo, no un canal de venta estructurado.

No existe venta en linea; el comercio es
esencialmente presencial.

Hay pagos digitales, pero la difusion de la
oferta es fisica 0 manual.

El vendedor percibe un aporte moderado; el
propietario reconoce una oportunidad
desaprovechada.

La satisfaccion se valora de manera informal,
sin instrumentos de medicion.

La fidelizacion descansa en el precio, la
atencion y la recomendacion, no en canales
digitales.

Las barreras son la falta de conocimiento
tecnoldgico y de personal, la gestién y la
inseguridad.

Se requieren recursos tecnolégicos y humanos
capacitados en los productos y en lo digital.
La expectativa compartida es incrementar las
ventas, con una mirada prudente del
propietario.
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Tabulacion de los resultados de la encuesta

Tabla 6

Sexo
Respuesta f % % acumulado
Femenino 105 58,7 58,7
Masculino 59 33,0 91,6
Otro 15 8,4 100,0
Total 179 100,0

Figura 3
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La tabla 6 evidencio que la clientela estuvo conformada mayoritariamente por mujeres, con el
58,7% de los encuestados. El dato cobro relevancia al contrastarse con el giro del negocio, pues
un establecimiento de instrumentos musicales suele asociarse a un publico masculino, supuesto
que los datos matizaron. Se dedujo que la base de clientes es mas diversa de lo esperado, por lo
que la comunicacion del canal digital no debia dirigirse a un perfil Unico, sino reconocer esa
heterogeneidad; en particular, el peso del segmento femenino orienta el tono, los contenidos y la

estética de la futura tienda en linea.
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Tabla 7
Edad
Respuesta f % % acumulado
18a25 111 62,0 62,0
26a35 37 20,7 82,7
36 a45 23 12,8 95,5
46 a 55 5 2,8 98,3
56 0 més 3 1,7 100,0
Total 179 100,0
Figura 4
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De acuerdo con la tabla 7, la clientela se concentré de manera marcada en poblacion joven,
pues el 82,7% no supero los 35 afios. Este predominio de un publico nativo digital constituyd uno
de los hallazgos més significativos, ya que describe a un consumidor habituado a las redes sociales
y ala compraen linea, para quien lo digital no es una barrera sino un habito. Se infirid que el bazar
cuenta con una ventana favorable, pues su publico no debe ser persuadido de adoptar el canal, sino

acompafiado hacia uno que adn no se le ofrece.
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Tabla 8

¢A través de qué medio se entero de la informacién del Bazar Musical Sandra?
Respuesta f % % acumulado
Facebook 22 12,3 12,3
Instagram 11 6,1 18,4
Tik Tok 28 15,6 34,1
WhatsApp 47 26,3 60,3
Otro medio 71 39,7 100,0
Total 179 100,0

Figura 5
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La tabla 8 mostré que el principal medio por el que los clientes conocieron el bazar fue ajeno
a sus canales digitales, con el 39,7%. Contrastado con el perfil joven y digital, el dato expuso una
contradiccion central: el negocio atiende a un publico habituado a lo digital, pero no lo capta por
esas vias, sino por la recomendacion personal. Se dedujo que la difusion depende de mecanismos
informales que no controla ni puede escalar, de modo que el problema no es la ausencia de publico

digital, sino la debilidad del puente que debia conectarlo con el negocio.



Tabla 9
¢ Con qué frecuencia observa publicaciones del bazar (productos o promociones) en sus redes
sociales?
Respuesta f % % acumulado
Nunca 18 10,1 10,1
Casi nunca 48 26,8 36,9
A veces 82 45,8 82,7
Casi siempre 19 10,6 93,3
Siempre 12 6,7 100,0
Total 179 100,0
Figura 6
¢,Con qué frecuencia observa publicaciones del bazar (productos o promociones) en sus redes
sociales?
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De acuerdo con la tabla 9, la exposicion a las publicaciones del bazar fue reducida, pues solo

el 17,3% las observaba con regularidad. El hallazgo profundiz6 el diagnéstico, ya que ni siquiera

quienes seguian al negocio recibian su contenido de forma sostenida, comportamiento propio de

cuentas que publican sin frecuencia ni planificacion, donde el alcance organico se desploma. Se

infiri6 que la debilidad no esta en el interés del puablico ni en el canal, sino en la gestion de

contenidos, por lo que abrir perfiles no basta: se requiere una estrategia de publicacion constante

y planificada.
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Tabla 10
¢ Cuando ha contactado al bazar por redes sociales o0 WhatsApp, ha recibido respuesta?
Respuesta f % % acumulado
Definitivamente no 2 1,1 1,1
No 20 11,2 12,3
Neutral 89 49,7 62,0
Si 55 30,7 92,7
Definitivamente si 13 7,3 100,0
Total 179 100,0
Figura7
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La tabla 10 revel6 que casi la mitad de la muestra, el 49,7%, adoptd una posicidn neutral sobre
si recibio respuesta al contactar por medios digitales. Antes que insatisfaccion, esa neutralidad se
leyé como un indicador de no uso, pues muchos clientes nunca establecieron ese contacto. Se
dedujo que la atencién funciona de manera aceptable cuando ocurre, pero su alcance es reducido,
de modo que existe una capacidad de atencidén desaprovechada por falta de canales visibles y
activos. La propuesta deberia dotar a esos medios de presencia y continuidad para que la

interaccion deje de ser excepcional.



Tabla 11

¢ Como conoce actualmente los productos y los precios del bazar antes de comprar?

Respuesta f % % acumulado
Solo acudiendo al local 70 39,1 39,1
Preguntando por WhatsApp 27 15,1 54,2
Viendo las publicaciones en redes sociales 55 30,7 84,9

Por un catélogo o pagina en linea 10 5,6 90,5
Otro medio 17 9,5 100,0
Total 179 100,0

Figura 8

¢ Como conoce actualmente los productos y los precios del bazar antes de comprar?
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De acuerdo con la tabla 11, el 39,1% de los clientes conocio los productos y los precios

Unicamente acudiendo al local, lo que confirmé una fuerte dependencia del canal fisico para una

funcidn que hoy suele resolverse en linea. Se dedujo que la informacion comercial del negocio no

circula de forma estructurada, y que quien no puede consultar con antelacion qué existe y a qué

precio queda atado a la visita presencial, lo que limita las compras por impulso y el alcance. Un

catalogo digital permanente subsanaria ese vacio y anticiparia la decision de compra.
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Tabla 12

¢ Qué forma de pago utiliza con mayor frecuencia en sus compras en el bazar?
Respuesta f % % acumulado
Efectivo 73 40,8 40,8
Transferencia bancaria 58 32,4 73,2
Tarjeta de débito o crédito 24 13,4 86,6
Billetera mévil (Deuna u otra) 9 50 91,6
Otra 15 8,4 100,0
Total 179 100,0

Figura 9

¢ Qué forma de pago utiliza con mayor frecuencia en sus compras en el bazar?

¢ Qué forma de pago utiliza con mayor frecuencia en sus
compras en el bazar?

Frecuencia

13,41%
" e - 2) N
e o pes o¥ o)
< i S
Ne- 0 ot
o o e
o & ©
el S N
& 2 o¥
<@ ‘\e."-a o
< %\\\e\

Forma de pago

La tabla 12 mostré que las formas de pago tradicionales predominaron, con el 73,2% en
efectivo y transferencia. Sin embargo, mas informativa que la cifra fue la jerarquia: la transferencia
aparecio como segunda modalidad, lo que evidencio que buena parte de la clientela ya realiza
operaciones por medios electrénicos. Se dedujo que esa familiaridad previa suaviza la transicion
hacia una tienda en linea, de modo que la integracion de la transferencia deberia anteceder a otros
instrumentos, por ser el medio que el cliente ya domina; asi, la incorporacion del canal no exigiria

un cambio abrupto, sino extender una practica instalada.
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Tabla 13

¢ Con qué frecuencia realiza compras en el Bazar Musical Sandra?
Respuesta f % % acumulado
Semanalmente 20 11,2 11,2
Quincenalmente 26 14,5 25,7
Mensualmente 64 35,8 61,5
Trimestralmente 27 15,1 76,5
Semestralmente 42 23,5 100,0
Total 179 100,0

Figura 10
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De acuerdo con la tabla 13, la frecuencia de compra predominante fue la mensual, con el
35,8%, y solo una cuarta parte acudié al menos cada quince dias. Este ciclo espaciado resultd
coherente con la naturaleza duradera de los productos musicales, de adquisicion ocasional, por lo
que la baja periodicidad no expreso desinteres sino el comportamiento propio del mercado. No
obstante, esa condicion abre un margen: un cliente que compra cada varias semanas puede olvidar
el negocio si nada lo mantiene presente. Se dedujo que el reto es sostener el vinculo mediante

recordatorios y promociones digitales.
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Tabla 14

¢Recomendaria el Bazar Musical Sandra a otras personas?
Respuesta f % % acumulado
Definitivamente no 2 1,1 1,1
Probablemente no 8 45 5,6
Neutral 36 20,1 25,7
Probablemente si 65 36,3 62,0
Definitivamente si 68 38,0 100,0
Total 179 100,0

Figura 11
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La tabla 14 evidencidé un nivel de recomendacion elevado, pues el 74,3% recomendaria el
bazar. Este resultado constituyd uno de los activos mas valiosos del estudio, ya que la disposicion
a recomendar refleja una confianza capaz de movilizar a nuevos clientes. Se interpretd que el
negocio, aun captando poco por vias digitales, conserva una reputacion solida que hasta ahora
circulé de boca en boca, sin un canal que la amplificara. Alli reside la oportunidad: trasladado a
un entorno digital donde las referencias se vuelven visibles, ese prestigio podria convertirse en un

motor de crecimiento.
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Tabla 15
¢ Se siente satisfecho con los productos y la atencion que recibe en el Bazar Musical Sandra?
Respuesta f % % acumulado
Totalmente insatisfecho 1 0,6 0,6
Insatisfecho 7 3,9 45
Neutral 46 25,7 30,2
Satisfecho 51 28,5 58,7
Totalmente satisfecho 74 41,3 100,0
Total 179 100,0
Figura 12

¢ Se siente satisfecho con los productos y la atencion que recibe en el Bazar Musical Sandra?
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De acuerdo con la tabla 15, el 69,8% de los clientes se declar¢ satisfecho, balance favorable
que confirmé la solidez de la experiencia presencial. Sin embargo, la lectura mas reveladora
provino de la cuarta parte que se ubicO en una posicion neutral: lejos de ser inofensiva, esa
neutralidad describe una zona de indiferencia, clientes que no se quejan pero tampoco defienden
la marca y migrarian sin resistencia. Se dedujo que la fortaleza en la atencion convive con un
margen de mejora en la experiencia informativa, que el comercio electronico atenderia con

informacion clara que convierta a los indiferentes en promotores.
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Tabla 16
¢Por qué medio digital le gustaria poder comprar los productos del bazar, sin necesidad de

acudir al local?

Respuesta f % % acumulado
Péagina Web 55 30,7 30,7
WhatsApp 47 26,3 57,0

Por catélogo 24 13,4 70,4
Venta Fisica 40 22,3 92,7
Otra 13 7,3 100,0
Total 179 100,0

Figura 13
¢Por qué medio digital le gustaria poder comprar los productos del bazar, sin necesidad de
acudir al local?

¢Por qué medio digital le gustaria poder comprar los
productos del bazar, sin necesidad de acudir al local?

60

40

Frecuencia

20

Péagina Web WhatsApp Por catélogo Venta Fisica Otra

Medio digital preferido

La tabla 16 permitié identificar que el 70,4% de los encuestados prefirié algun canal en linea
para comprar sin acudir al local, con la pagina web como opcién mas deseada. Este hallazgo
constituyo el respaldo empirico mas directo de la propuesta y resolvid la contradiccion del
diagnostico: la demanda de comercio electrénico ya existe. Resulta llamativo que conviva con la
escasa presencia digital del negocio, lo que confirmé que el problema nunca fue la falta de interés,
sino la ausencia de un canal. Se dedujo que el reto no es crear una necesidad, sino construir el

canal que la clientela ya reclama.
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¢ Qué promociones le gustaria que motiven sus compras en el Bazar Musical Sandra?

Figura 14

Respuesta f % % acumulado
Descuentos 29 16,2 16,2
Ofertas especiales 39 21,8 38,0
Ofertas permanentes 27 15,1 53,1
Obsequios por

Comp‘jas P 76 42,5 95,5
Otros 8 4,5 100,0
Total 179 100,0

¢ Qué promociones le gustaria que motiven sus compras en el Bazar Musical Sandra?

Frecuencia
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De acuerdo con la tabla 17, la promocion con mayor capacidad de motivar las compras fue la

entrega de obsequios, con el 42,5%, por encima de los descuentos. El orden de las preferencias

resultd revelador: la clientela valoro el beneficio adicional por encima de la reduccion del precio,

criterio coherente con un negocio cuya decision de compra no gravita sobre lo econémico. Se

dedujo que el obsequio refuerza el vinculo y agrega valor sin erosionar la percepcion de calidad, a

diferencia del descuento, que puede banalizar el producto; por ello las promociones digitales deben

construirse sobre beneficios y fidelidad.
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Tabla 18

¢ Considera que el bazar incrementaria sus ventas si utilizara el comercio electronico?
Respuesta f % % acumulado
Totalmente en desacuerdo 30 16,8 16,8
En desacuerdo 10 5,6 22,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 22,3 447
De acuerdo 48 26,8 715
Totalmente de acuerdo 51 28,5 100,0
Total 179 100,0

Figura 15

¢ Considera que el bazar incrementaria sus ventas si utilizara el comercio electronico?

¢Considera que el bazar incrementaria sus ventas si
utilizara el comercio electrénico?

g 0
o
c
)
S
3]
[
(i 28,49%
26.82%
20
0
03‘60 03‘60 o"'&o 0‘5‘60 \)"“60
O @ o
besa 6653 ée.-,a o° s ae?
0\@ o o @ e~ (0?"\‘
O
@\ﬁ‘?’ G\)e‘d <0

Nivel de acuerdo

La tabla 18 mostro que el 55,3% considerd que el comercio electrénico incrementaria las
ventas. No obstante, el hallazgo mas util fue el segmento de resistencia cercano a la quinta parte,
concentrado en el rechazo mas extremo. Resulta significativo que ese rechazo conviva con la
amplia disposicion a comprar en linea, lo que sugirié que la resistencia no se dirige al canal, sino
al temor de que desplace el trato personal. Se dedujo que la implementacién no debe asumirse
como automaticamente aceptada, sino socializarse y preservar de manera explicita la atencion

cercana que distingue al establecimiento.
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¢Por qué prefiere el Bazar Musical Sandra frente a otros establecimientos similares?

Respuesta f % % acumulado

Calidad 76 425 425

Diversidad 35 19,6 62,0

Marcas 37 20,7 82,7

Precios 21 11,7 94,4

Otro 10 5,6 100,0

Total 179 100,0

Figura 16

¢Por qué prefiere el Bazar Musical Sandra frente a otros establecimientos similares?
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Motivo de preferencia

De acuerdo con la tabla 19, el principal motivo de preferencia fue la calidad de los productos,

con el 42,5%, mientras que el precio resultd determinante para una minoria. La clientela

fundamentd su preferencia en atributos de la oferta y no en el costo, lo que evidencio que la ventaja

competitiva reside en el valor. Se dedujo que el comercio electrénico debe comunicar esa calidad

de manera deliberada, pues en el entorno digital el precio se vuelve comparable en segundos y

quien compite por esa via queda expuesto a una carrera que dificilmente gana, desperdiciando el

capital de valor que la clientela le reconocio.
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Discusion

El hallazgo principal de esta investigacion fue que la brecha del Bazar Musical Sandra no
estuvo en la demanda sino en el canal: siete de cada diez clientes manifestaron su deseo de comprar
por un medio digital, mientras el establecimiento carecia de tienda virtual y mantenia sus redes

sociales inactivas. Los resultados describieron, asi, a un negocio con reputacion solida y clientela

dispuesta, cuya oferta digital permanecio rezagada respecto de su propia demanda.

La caracterizacion de la clientela reforzd esa lectura. EI predominio de un publico joven, en
el que el 82,7% no superd los treinta y cinco afos, describio a un consumidor nativo digital para
quien la compra en linea no constituye una barrera sino un habito. Este perfil contrasté con el
medio por el cual los clientes conocieron el negocio, mayoritariamente ajeno a sus canales
digitales, lo que expuso la contradiccion central del diagnostico: el bazar atendié a un publico

digital sin captarlo por vias digitales.

Los resultados coincidieron de manera directa con lo reportado por Choez Cruz y Cevallos
Uve (2025), quienes hallaron en las pymes del canton La Libertad un uso intensivo de WhatsApp
y de Facebook frente a una adopcidn casi nula de sitios web. La presente investigacion reprodujo
ese patron, pues WhatsApp aparecié como el Gnico canal digital operativo, de uso reactivo,
mientras el catalogo o la pagina en linea resulté marginal entre los medios por los que la clientela
conocio los productos. La convergencia entre ambos estudios permitié afirmar que se traté de una
condicion estructural del comercio minorista del cantdn y no de una particularidad del

establecimiento.

En esa misma direccion, Gualacio Galarza (2024) determiné que la falta de una presencia
digital efectiva impacta negativamente en la visibilidad de los negocios locales y en sus ventas.
Los datos obtenidos respaldaron ese sefialamiento, ya que la exposicion de las publicaciones del
bazar result6é reducida y ni siquiera quienes seguian al negocio recibian su contenido de forma
sostenida. La coincidencia entre ambos trabajos sugirié que el problema no residio en el interes

del publico, sino en la discontinuidad de la gestion de contenidos.

Las entrevistas aportaron la explicacion que los datos cuantitativos no podian ofrecer. La
categoria de mayor enraizamiento fue la inactividad de las redes sociales, y el propietario atribuyé

esa condicion a la falta de conocimiento tecnolégico y de una persona encargada de gestionarlas.
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Este hallazgo confirm0 lo advertido por Indiani et al. (2025), quienes identificaron la resistencia a
la innovacion y las carencias tecnoldgicas como frenos a la adopcion del comercio electrénico por
las pymes de los mercados emergentes. La limitacion predominante, por tanto, no fue econémica

ni de infraestructura, sino humanay de gestion.

Respecto del efecto esperado sobre las ventas, los resultados se alinearon con la evidencia
regional. Ortiz-Chéavez et al. (2024) evidenciaron que la venta por internet de las pymes se
expandié cuando existian preparacion digital y capacidad de entrega, y Mengesha et al. (2026)
reportaron que la adopcion del comercio electronico mejora el desempefio de las pymes. En el
presente estudio, algo méas de la mitad de los encuestados consider6 que el comercio electrénico
incrementaria las ventas del bazar, y el propietario compartid esa expectativa, aunque la formuld
con prudencia por el contexto econdmico. La coincidencia entre la percepcion interna y la externa

otorgd viabilidad a la propuesta.

No obstante, la investigacion también identific un segmento de resistencia cercano a la quinta
parte de la muestra, concentrado en el rechazo mas extremo. Este resultado guardo relacion con lo
documentado por Ventre y Kolbe (2020), quienes advirtieron que el riesgo percibido reduce la
intencion de compra en linea en los mercados emergentes, mientras que la confianza la favorece.
Resulta significativo que esa resistencia conviviera con una amplia disposicién a comprar por
medios digitales, lo que permitié deducir que el rechazo no se dirigié al canal en si, sino al temor

de que este desplazara el trato personal que caracteriza al establecimiento.

Ese temor encontrd respuesta en la literatura consultada. Cuesta-Valifio et al. (2022)
concluyeron que la digitalizacion y el boca a boca electrénico fortalecen la tradicion y la
autenticidad del comercio minorista, de modo que la adopcidn digital no contradice la identidad
del comercio de proximidad sino que la proyecta. En coherencia con Shankar y Kushwaha (2021),
quienes evidenciaron que la integracion de los canales fisicos y digitales influye en las ventas del
comercio detallista, se dedujo que la incorporacion del canal en linea debia plantearse como
complemento y no como sustitucion de la atencidn presencial, considerando ademas que una parte

de la clientela declaré preferir la venta fisica.

Finalmente, los motivos de preferencia introdujeron un matiz relevante frente a otros estudios.
La clientela fundamenté su eleccidn en la calidad de los productos y en las marcas antes que en el

precio, y manifestd una inclinacion por los obsequios por encima de los descuentos. Este
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comportamiento guard6 correspondencia con lo sefialado por Qalati et al. (2021), quienes
comprobaron que la calidad del servicio y la reputacion inciden de manera positiva en la intencion

de compra en linea, con la confianza como variable mediadora.

De ello se dedujo que la estrategia digital del bazar debia comunicar de manera deliberada su
propuesta de valor. En el entorno digital el precio se vuelve comparable en segundos, de modo que
competir por esa via expondria al negocio a una condicion en la que dificilmente podria prevalecer,

mientras desaprovecharia el atributo que su propia clientela le reconocio.

En sintesis, la triangulacion de ambas fuentes describié un escenario coherente: una clientela
joven, satisfecha y dispuesta a recomendar el establecimiento, que ya demanda un canal digital;
un negocio con reputacion y ventaja en calidad, pero con presencia digital detenida por falta de
gestion; y una expectativa compartida de que el comercio electrénico puede ampliar el alcance sin

sacrificar la cercania. Sobre esa base se formulo la propuesta que se presenta a continuacion.



66

Propuesta

Titulo de la propuesta

Plan de comercio electronico para potenciar las ventas del Bazar Musical Sandra, canton
La Libertad

La propuesta que se desarrolla a continuacion constituyo la respuesta al problema identificado
en el diagndstico y se formuld a partir de la evidencia recogida en la encuesta aplicada a 179
clientes y en las entrevistas a los informantes clave del establecimiento. Su formulacion no partié
de un supuesto tedrico, sino de una demanda verificada: la clientela expresd su disposicion a
comprar por medios digitales y el negocio reconocid carecer del canal y del responsable para
atenderla.

El plan se estructurd en siete estrategias que atienden, de manera ordenada, las debilidades
detectadas en el diagnostico interno y aprovechan las oportunidades del entorno. Cada estrategia
se acompafia de sus actividades, su responsable, su plazo de ejecucion y su indicador de

seguimiento, de modo que la propuesta resulte verificable y no meramente declarativa.

Justificacion de la propuesta

La justificacion de la propuesta se sustentd en tres hallazgos convergentes del estudio. En
primer lugar, la existencia de una demanda digital no atendida, pues la mayoria de los encuestados
prefiri6 algin canal en linea para adquirir los productos sin acudir al local, con la pagina web como
opcién mas deseada. En segundo lugar, la debilidad de la presencia digital del establecimiento,
cuya categoria de mayor enraizamiento en las entrevistas fue la inactividad de las redes sociales.
En tercer lugar, la existencia de un capital reputacional considerable, expresado en la elevada

disposicion de la clientela a recomendar el negocio.

La propuesta resultd pertinente porque no exigio crear una necesidad, sino construir el canal
que la clientela ya reclamaba. Asimismo, resulté viable porque el establecimiento cuenta con
medios de pago electronicos operativos y con una clientela familiarizada con la transferencia

bancaria, de modo que la transicion no supuso un cambio abrupto en los habitos de compra. Su
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implementacién beneficiard de forma directa al propietario y al personal del bazar, y de forma
indirecta a los clientes actuales y potenciales del canton La Libertad.

Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Implementar un plan de comercio electrénico que permita ampliar el alcance comercial del
Bazar Musical Sandra y potenciar sus ventas, preservando la atencion personalizada que distingue

al establecimiento.

Obijetivos especificos

1. Reactivar la presencia del establecimiento en las redes sociales mediante una gestion de

contenidos planificada y sostenida.

2. Habilitar un catalogo digital y una tienda virtual que permitan a la clientela conocer los

productos y los precios sin acudir al local.

3. Fortalecer los canales de atencién y de pago digitales para facilitar el proceso de compra a

distancia.

4. Designar y capacitar a un responsable de la gestién digital que garantice la continuidad del

canal.

5. Establecer un programa de fidelizacion digital que comunique la propuesta de valor del

negocio y sostenga el vinculo con la clientela.

6. Posicionar el establecimiento en los buscadores mediante acciones de optimizacion (SEO)

y de marketing digital que amplien su visibilidad y su alcance.

Alcance de la propuesta

El plan se disefio para su ejecucion en un horizonte de seis meses en el Bazar Musical Sandra,
ubicado en el canton La Libertad, provincia de Santa Elena. Comprende la gestion de las redes
sociales, la implementacion del catalogo y la tienda virtual, la organizacion de los canales de
atencion y de pago digitales, la incorporacion de un responsable de la gestion digital y la puesta
en marcha de un programa de fidelizacion. Quedaron fuera de su alcance la ampliacion de la

infraestructura fisica del local y la modificacion de la estructura de costos de los proveedores.
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El disefio de las estrategias se sustentd en un diagnostico estratégico construido a partir de los

resultados del estudio. Se elabor6 en primer lugar la matriz FODA, que sistematiza los factores

internos y externos identificados; a continuacion la matriz de evaluacion de factores internos, que

pondera el peso relativo de cada factor; y finalmente la matriz CAME, que traduce el diagndstico

en lineas de accion.

Matriz FODA

La matriz FODA reunio los factores internos y externos que condicionan la incorporacion del

comercio electrénico en el establecimiento. Los porcentajes que acompafian a cada factor

corresponden a los resultados de la encuesta aplicada a los clientes, de modo que el diagnéstico se

sustenta en evidencia y no en apreciaciones.

Tabla 20
Matriz FODA del Bazar Musical Sandra

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

F1. Reputacion consolidada: el 74,3% de los clientes
recomendaria el establecimiento.

F2. Elevada satisfaccion con los productos y la atencién
recibida (69,8%).

F3. Ventaja competitiva basada en la calidad y en las marcas,
no en el precio.

F4. Trayectoria en el mercado desde el afio 1995 y
experiencia del personal.

F5. Atencion personalizada que permite probar y escuchar los
equipos antes de comprar.

F6. Medios de pago electronicos ya operativos (transferencia
y tarjeta).

D1. Redes sociales inactivas y sin una persona responsable de
su gestion.

D2. Ausencia de pagina web y de tienda virtual para la venta
en linea.

D3. Dependencia del canal fisico: el 39,1% conoce los
productos solo acudiendo al local.

D4. Baja exposicion de las publicaciones entre la clientela.
D5. Falta de conocimiento tecnoldgico para gestionar las
herramientas digitales.

D6. Medicién informal de la satisfaccion, sin instrumentos
sistematicos.

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

O1. Demanda digital existente: el 70,4% desea comprar por
un medio digital.

02. Clientela joven y nativa digital: el 82,7% no supera los
treinta y cinco afios.

03. Familiaridad de la clientela con la transferencia bancaria
como medio de pago.

O4. Crecimiento sostenido del comercio electrénico en el
Ecuador.

05. Uso extendido de WhatsApp y de las redes sociales en el
canton La Libertad.

06. Recomendacion de boca en boca susceptible de
proyectarse al entorno digital.

Al. Competencia local y regional con presencia digital ya
establecida.

A2. Desconfianza del consumidor y riesgo de fraude en las
compras en linea.

A3. Comparabilidad inmediata de los precios en el entorno
digital.

A4. Resistencia de un segmento de la clientela frente al
comercio electronico.

Ab5. Contexto econémico que limita el ritmo de crecimiento
de las ventas.
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Matriz FODA cruzada

A partir de la matriz anterior se construyo la FODA cruzada, que combina cada factor interno
con uno externo para derivar estrategias concretas. Los codigos entre paréntesis remiten a los
factores de la Tabla 20, de modo que cada linea de accidn pueda rastrearse hasta la evidencia que

la origina.

Tabla 21
Matriz FODA cruzada del Bazar Musical Sandra

Tipo de estrategia Lineas de accion derivadas

- F1, O6: Convertir la elevada disposicion a recomendar en resefias y contenidos visibles en
el entorno digital, de modo que la reputacidn circule por un canal escalable.
Estrategias FO (ofensivas o de - F3, O1: Estructurar el catdlogo en linea alrededor de la calidad y de las marcas,
crecimiento) atendiendo la demanda digital ya expresada por la clientela.
- F6, O3: Integrar la transferencia bancaria en el proceso de compra en linea, apoyandose en
el medio de pago que el cliente ya domina.

- F3, A3: Sostener la diferenciacion por calidad y marcas para evitar la comparacion por
precio que impone el entorno digital.

- F5, A4: Preservar y comunicar la atencion personalizada y la prueba de los equipos, de
modo que el canal digital no se perciba como un reemplazo del trato cercano.

- F1, A2: Publicar la garantia y las politicas de devolucion respaldadas por la trayectoria del
negocio, para reducir la desconfianza ante la compra en linea.

- D2, O1: Implementar la pagina web y el catdlogo en linea, por ser la opcidn preferida por
la clientela y la carencia mas sefialada del establecimiento.
Estrategias DO (de - D1, O2: Reactivar las redes sociales con un calendario editorial y transmisiones en vivo,
reorientacion) en los formatos que consume el publico joven.
- D5, O4: Capacitar al responsable digital para incorporar al negocio al crecimiento
sostenido del comercio electrénico en el pais.

- D1, Al: Designar a un responsable de la gestion digital para cerrar la distancia frente a
competidores con presencia ya establecida.
Estrategias DA (de - D6, A4: Implementar el registro sistematico de la satisfaccion para detectar a tiempo al
supervivencia) cliente indiferente que podria migrar sin manifestar queja.
- D3, A3: Reducir la dependencia del local fisico mediante el catalogo en linea, sin trasladar
la competencia al terreno del precio.

Estrategias FA (defensivas)

Matriz de evaluacidn de factores internos (MEFI)

La matriz de evaluacion de factores internos permitié ponderar el peso relativo de las
fortalezas y las debilidades del establecimiento. A cada factor se le asignd un peso entre 0y 1,
cuya suma es igual a 1,00, y una calificacion de 1 a 4, donde 1 corresponde a una debilidad mayor,
2 a una debilidad menor, 3 a una fortaleza menor y 4 a una fortaleza mayor. La puntuacion
ponderada resulta del producto de ambos valores y su suma se compara con el promedio de

referencia de 2,50. La Tabla 22 presenta el calculo completo.
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Tabla 22
Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
Factores internos determinantes Peso Calificacion Puntuacion
ponderada
FORTALEZAS
Reputacion consolidada y alta disposicion a recomendar 0,10 4 0,40
Satisfaccion de la clientela con los productos y la atencion 0,09 4 0,36
Preferencia sustentada en la calidad y en las marcas 0,09 4 0,36
Trayectoria en el mercado y experiencia del personal 0,07 3 0,21
Atencion personalizada y posibilidad de probar los equipos 0,08 4 0,32
Medios de pago electrénicos operativos 0,07 3 0,21
DEBILIDADES
Redes sociales inactivas y sin gestion responsable 0,12 1 0,12
Ausencia de pagina web y de tienda virtual 0,11 1 0,11
Dependencia del canal fisico para conocer los productos 0,09 2 0,18
Baja exposicion de las publicaciones entre la clientela 0,07 2 0,14
Falta de conocimiento tecnolégico para la gestion digital 0,08 1 0,08
Medicién informal de la satisfaccion del cliente 0,03 2 0,06
Total 1,00 2,55

La matriz de evaluacién de factores internos arrojo una puntuacion ponderada total de 2,55,
cifra que se ubicé ligeramente por encima del promedio de referencia de 2,50. El resultado indico
que el Bazar Musical Sandra dispuso de una posicion interna moderadamente favorable, sostenida

casi por completo por sus fortalezas comerciales.

El desagregado result6 mas revelador que el total. Las fortalezas aportaron 1,86 puntos,
concentrados en la reputacién, la satisfaccion de la clientela y la preferencia sustentada en la
calidad, mientras que las debilidades aportaron apenas 0,69 puntos, con las calificaciones mas
bajas en la inactividad de las redes sociales, la ausencia de tienda virtual y la falta de conocimiento
tecnoldgico. Se dedujo que el establecimiento sostuvo su posicion gracias a su desempefio

comercial tradicional, en tanto que su dimensién digital operé como el lastre principal.

La lectura de la matriz orientd la propuesta con precision, pues sefial6 que la intervencion no
debia dirigirse a corregir el producto ni la atencion, dimensiones ya consolidadas, sino a cerrar la
brecha digital que concentrd las calificaciones méas bajas. De actuarse sobre esos factores, la
posicién interna del negocio mejoraria sin necesidad de modificar aquello que la clientela ya

valoré.
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Matriz CAME

La matriz CAME tradujo el diagnostico anterior en lineas de accion concretas, al establecer
que debilidades corregir, qué amenazas afrontar, qué fortalezas mantener y qué oportunidades
explotar. De esta matriz se derivaron las estrategias que integran el plan.

Tabla 23
Matriz CAME del Bazar Musical Sandra
Componente Estrategia
- Designar a un responsable de la gestion digital con dedicacion y funciones definidas (D1,
D5).
- Implementar un catélogo digital y una tienda virtual con productos, precios y disponibilidad
(D2, D3).

Corregir (debilidades S o S
gir ( ) - Establecer un calendario editorial con frecuencia minima de publicacion para sostener el

alcance (D1, D4).

- Incorporar un registro sistematico de la satisfaccion y de los comentarios de la clientela

(D6).

- Comunicar de manera deliberada la calidad y las marcas como propuesta de valor, evitando

competir por precio (A1, A3).

- Publicar politicas claras de garantia, devolucion y seguridad del pago para reducir la
Afrontar (amenazas) desconfianza (A2).

- Socializar el canal digital como complemento de la atencion presencial y no como su

reemplazo (A4).

- Escalonar la inversién en funcién de los resultados obtenidos en cada trimestre (A5).

- Preservar la atencion personalizada y la posibilidad de probar los equipos en el local (F5).
- Sostener la politica de garantia que respalda la confianza de la clientela (F1, F2).

- Conservar la transferencia bancaria y la tarjeta como medios de pago habilitados (F6).

- Mantener el criterio de calidad y variedad en la seleccion de los productos (F3, F4).

- Habilitar la pagina web como canal de venta, por ser la opcién més deseada por la clientela
(01).

- Orientar los contenidos a formatos propios del publico joven, incluidas las transmisiones en
vivo (02, 05).

- Integrar la transferencia bancaria en el proceso de compra en linea, por ser el medio que la
clientela ya domina (O3).

- Convertir la recomendacion de boca en boca en resefias y contenidos visibles en el entorno
digital (O6).

Mantener (fortalezas)

Explotar (oportunidades)

Desarrollo de las estrategias

El plan se organizd en siete estrategias derivadas de las matrices anteriores. A continuacion
se desarrolla cada una de ellas y, al cierre del apartado, se sintetizan en una matriz que redine sus
actividades y el indicador que permitira verificar su cumplimiento, de manera que la propuesta

pueda evaluarse de forma objetiva durante su ejecucion.

Estrategia 1: Reactivacion de la presencia en redes sociales

Esta estrategia atiende la debilidad de mayor enraizamiento del diagndstico. Comprende la

actualizacion de los perfiles de Facebook, Instagram y TikTok, y la elaboracion de un calendario
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editorial con un minimo de cinco publicaciones semanales, una por dia habil, que combine
productos, precios y contenido de utilidad para el muasico. Se incorporan transmisiones en vivo
quincenales con demostracion de instrumentos, formato que el propio propietario reconocié como
efectivo para vender. La continuidad, y no la mera apertura de cuentas, constituye el factor

determinante, dado que la exposicidn actual de las publicaciones resulto reducida.

Estrategia 2: Implementacion del catalogo y la tienda virtual

Responde a la carencia sefialada con mayor claridad por la clientela y resuelve la dependencia
del local fisico para conocer la oferta. Contempla el registro del dominio, la contratacion del
alojamiento y el levantamiento del inventario con fotografias, descripciones y precios. La
implementacién se plantea por fases: primero un catalogo en linea consultable, y luego la
incorporacion del carrito de compra y del formulario de pedido. Este escalonamiento permite

verificar el flujo real de solicitudes antes de comprometer una inversion mayor.

Estrategia 3: Profesionalizacion de la atencion digital

WhatsApp opera hoy como unico canal digital, de manera reactiva y sin estructura. La
estrategia consiste en migrar la cuenta a WhatsApp Business y configurar el catalogo, los mensajes
de bienvenida y las respuestas rapidas, ademas de definir un horario de atencién y un tiempo
maximo de respuesta. Con ello se convierte un canal que ya existe y que la clientela ya utiliza en
un instrumento de venta ordenado, sin requerir una inversion significativa ni un aprendizaje

complejo por parte del personal.

Estrategia 4: Integracion de los pagos y la entrega

El diagnostico mostrd que la infraestructura de pago no constituye la barrera, puesto que el
establecimiento ya acepta transferencia y tarjeta y la clientela las utiliza. La estrategia consiste en
incorporar esos medios dentro del proceso de compra en linea, comenzando por la transferencia
bancaria, y en publicar de forma visible las politicas de garantia, devolucion y seguridad del pago.
Se definen ademas las condiciones de entrega y de retiro en el local, con lo que se atiende la

desconfianza que suele acompafiar a la compra a distancia.

Estrategia 5: Designacion y capacitacion del responsable digital

Constituye la estrategia habilitante del plan, pues la limitacion principal identificada no fue

economica sino humana y de gestion. Comprende la definicion del perfil y de las funciones del
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cargo, la asignacion o contratacion de la personay la ejecucion de un programa de capacitacion en
gestion de redes, comercio electrénico y atencion al cliente digital. La experiencia previa del
negocio, en la que la delegacién informal de esta tarea no prospero, justifica que el rol se formalice

por escrito antes de iniciar las demas acciones.

Estrategia 6: Programa de fidelizacion y comunicacion del valor

Se orienta a sostener el vinculo con una clientela cuyo ciclo de compra es espaciado y a
capitalizar la reputacion existente. Contempla promociones basadas en obsequios por compra,
modalidad preferida por los encuestados frente al descuento, y la comunicacion sistematica de la
calidad, las marcas y la garantia. Incluye asimismo la solicitud de resefias a los clientes satisfechos,
con el fin de trasladar al entorno digital una recomendacién de boca en boca que hoy circula por

canales informales y que el negocio no puede medir ni escalar.

Estrategia 7: Marketing digital y posicionamiento en buscadores (SEO)

Complementa las estrategias anteriores para que la presencia digital no solo exista, sino que
sea encontrada. Comprende la optimizacion del catalogo y de la tienda virtual con palabras clave,
metadatos y descripciones orientadas a los buscadores, y el registro del perfil de Google Business,
que situa al negocio en las busquedas locales. Suma campafias de correo electronico a la base de
clientes y una pauta segmentada en redes, y contempla la medicién del trafico organico y de la
posicidn en los resultados de bldsqueda. Asi se amplia el alcance del establecimiento hacia nuevos

clientes, resultado que el propietario esperaba del comercio electrénico.

Tabla 24
Plan de accion: estrategias, actividades e indicadores

Indicador de

Estrategia Actividades principales .
seguimiento

Abriry actualizar los perfiles de Facebook, Instagram y TikTok; elaborar
E1. Reactivacion de la presencia  un calendario editorial con frecuencia minima de cinco publicaciones
en redes sociales semanales, una por dia habil; programar transmisiones en vivo
quincenales con demostracion de instrumentos.
Registrar el dominio y contratar el alojamiento; levantar el inventario con  Catalogo publicado y
fotografias, descripciones y precios; publicar el catalogo en linea con ntmero de productos
carrito de compra y formulario de pedido. cargados
Migrar la cuenta a WhatsApp Business; configurar el catalogo, los
mensajes de bienvenida y las respuestas rapidas; definir un horario de
atencién y un tiempo méaximo de respuesta.
Habilitar la transferencia bancaria y la tarjeta dentro del proceso de
compra en linea; publicar las politicas de garantia, devolucion y
seguridad; establecer las condiciones de entrega y de retiro en el local.

Numero de publicaciones
mensuales y alcance
obtenido

E2. Implementacion del catalogo
y la tienda virtual

E3. Profesionalizacion de la
atencion digital

Tiempo promedio de
respuesta a las consultas

E4. Integracion de los pagos y la
entrega

Numero de pedidos pagados
por medios digitales




74

Indicador de

Estrategia Actividades principales .
seguimiento

Definir el perfil y las funciones del cargo; contratar a una persona con
dedicacion de medio tiempo y remuneracion mensual definida, o asignar ~ Horas de capacitacion
la funcion a un integrante del personal con horas y remuneracion cumplidas y responsable
adicionales; ejecutar un programa de capacitacion en gestion de redes, designado

comercio electrénico y atencion al cliente digital.

Disefiar promociones basadas en obsequios por compra; comunicar de
manera sistematica la calidad, las marcas y la garantia; solicitar y difundir
resefias de los clientes satisfechos.

Optimizar el catalogo y la tienda virtual con palabras clave, metadatos y

E5. Designacion y capacitacion
del responsable digital

NUmero de resefias obtenidas
y de clientes recurrentes

E6. Programa de fidelizacion y
comunicacion del valor

E7. Marketing digital y descripciones orientadas a los buscadores; registrar y mantener el perfil - - L
o - L ~ . Tréfico organico y posicién
posicionamiento en buscadores de Google Business; aplicar campafias de correo electrénico a la base de
i i X P P en los buscadores
(SEO) clientes y segmentar la pauta en redes; medir el trafico organico y la

posicién en los resultados de busqueda.

Cronograma de ejecucion

La ejecucion del plan se programé en un horizonte de seis meses. La marca indica el mes en
el que se desarrolla cada actividad; las acciones de gestion de contenidos y de seguimiento se

mantienen de forma continua una vez iniciadas, tal como recoge la Tabla 25.

Tabla 25
Cronograma de ejecucion de la propuesta

Actividad Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Socializacion del plan con el personal del bazar

X

Definicion del perfil y designacion del responsable digital

X

Capacitacion en gestion digital y comercio electrénico

X

Apertura y actualizacion de los perfiles en redes sociales

Levantamiento del inventario, fotografias y descripciones

X X X X

Registro del dominio y contratacion del alojamiento
Disefio e implementacion del catalogo y la tienda virtual X X
Migracion y configuracion de WhatsApp Business X

Habilitacion de los pagos digitales y politicas de garantia

Ejecucion del calendario editorial y transmisiones en vivo X

Optimizacién para buscadores (SEO) y campafias de
marketing digital

Puesta en marcha del programa de fidelizacion y obsequios

X X X X
X X X X

Seguimiento de indicadores y evaluacion de resultados

Presupuesto

El presupuesto reune los rubros necesarios para la puesta en marcha del plan durante el primer

semestre. Los valores se expresan en dolares de los Estados Unidos de América y corresponden a
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estimaciones referenciales tomadas del mercado local del cantdn La Libertad, segln el detalle de
la Tabla 26.

El rubro de mayor peso corresponde a la contratacion del responsable de la gestion digital,
previsto a medio tiempo por 250 dolares mensuales durante los seis meses, con lo que el
presupuesto refleja de manera explicita la incorporacion de esa persona. La capacitacion se estimo
en 20 horas a 12 ddlares cada una, tarifa local de un instructor en marketing digital, distribuidas
en los dos primeros meses. Los rubros de dominio y de alojamiento se contratan de forma anual,
aunque el plan abarque un semestre, por ser esa su modalidad habitual de facturacién; el fondo de

obsequios cubre varias entregas a lo largo del periodo, y no un obsequio Unico.

Tabla 26
Presupuesto de implementacién de la propuesta
. Costo unitario

Rubro Cantidad (USD) Costo total (USD)
Registro del dominio web (contrato anual) 1 15,00 15,00
Plan de alojamiento web (contrato anual) 1 120,00 120,00
Disefio e implementacion del catalogo v la tienda virtual 1 450,00 450,00
Equipo bésico de fotografia (aro de luz y soporte) 1 80,00 80,00
Horas’dt_e capacitacion en gestion digital y comercio 20 12,00 240,00
electrénico
Contratacion del responsable de gestion digital (medio tiempo, 6 250,00 1.500,00
mensual)
Pauta publicitaria en redes sociales (mensual) 6 50,00 300,00
Fondo §emestral para obsequios de fidelizacion (varios 1 200,00 200,00
obsequios)
Subtotal 2.905,00
Imprevistos (5%) 145,25
Total 3.050,25

Relacion costo-beneficio

La viabilidad de la propuesta se examind mediante una proyeccion de su relacion entre costo
y beneficio, elaborada a partir del registro de ventas del establecimiento. La inversion total del
plan asciende a 3.050,25 ddélares para el primer semestre. Segun ese registro, el valor promedio de
cada venta se ubico en 104,23 ddlares, cifra que permite estimar de forma prudente el beneficio

requerido para recuperar la inversion.

El punto de equilibrio se estimo a partir del margen de contribucion de cada venta y no de su

valor total, pues solo una fraccion del precio cubre la inversion. Asumiendo un margen bruto
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conservador del 30%, propio del comercio minorista de instrumentos musicales, cada venta
aportaria alrededor de 31 dolares, de modo que el plan alcanzaria su equilibrio con cerca de 98
ventas adicionales en el semestre, unas 16 mensuales. Esta cifra se ubica por debajo de la meta de
20 pedidos digitales mensuales prevista en el plan, lo que sugiere que la inversion resultaria

recuperable dentro del propio semestre de ejecucion.

Maés alla del retorno econémico inmediato, la propuesta ofrece beneficios que no se agotan en
la cifra de ventas: amplia el alcance del establecimiento hacia nuevos clientes, reduce la
dependencia del canal fisico, ordena la atencion al cliente y genera informacidn sistematica sobre
su satisfaccion. Estos efectos, sostenidos en el tiempo, consolidan la posicion competitiva del

negocio sin comprometer la cercania que lo distingue.

Responsables de la ejecucion

La ejecucién del plan requiere una asignacion explicita de responsabilidades, dado que la
ausencia de una persona encargada de la gestion digital constituyd la limitacion de mayor peso
identificada en el diagnostico. Los responsables se definen por funcion y no por nombre, de modo
que el plan conserve su vigencia ante cambios en el personal, como se detalla en las Tablas 27 y
28.

Tabla 27
Responsables asignados a cada estrategia
Estrategia Responsable Funcién asignada
E1. Reactivacion de la presencia en redes ble de gestion didital Acliml(r;ls_trar(;ps p_e;flles, %Iab_or?r y ejecutar el
sociales Responsable de gestién digital calendario editorial y conducir las transmisiones en
vivo.
E2. Implementacion del catalogo y la Propietario y proveedor externo de Contratar el dominio y el alojamiento, aprobar el disefio
tienda virtual desarrollo web y supervisar la carga del catalogo en linea.
E3. Profesionalizacion de la atencion Vendedor y responsable de gestion Fonflgurellr Iadcuentadctl)ngerugl dedV\I/h_atsAppdy atender
digital digital as consultas dentro del horario y del tiempo de

respuesta definidos.

Habilitar los medios de pago electrénicos y fijar las
condiciones de entrega, garantia y devolucién.

Definir el perfil del cargo, seleccionar a la persona
responsable y financiar el programa de capacitacion.
Disefiar las promociones por obsequio, solicitar resefias
a los clientes y reportar mensualmente los indicadores.
Optimizar la tienda virtual para los buscadores,
Responsable de gestion digital gestionar el perfil de Google Business y ejecutar las
campafias de correo electrénico y la pauta segmentada.

E4. Integracion de los pagos y la entrega Propietario

E5. Designacion y capacitacion del
responsable digital

E6. Programa de fidelizacion y
comunicacion del valor

Propietario
Responsable de gestion digital

E7. Marketing digital y posicionamiento
en buscadores (SEO)

De manera complementaria, se detallan las funciones generales que asume cada actor durante

la implementacion del plan.
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Funciones generales de los actores involucrados

Actor

Funciones

Propietario del Bazar Musical
Sandra

Responsable de gestion digital
(persona contratada a medio
tiempo)

Vendedor

Proveedor externo de desarrollo
web

Aprobar el plan y su financiamiento; designar al responsable de la gestion digital;
habilitar los medios de pago y las politicas de garantia; supervisar el cumplimiento del
cronograma y evaluar los resultados.

Administrar los perfiles en redes sociales; ejecutar el calendario editorial y las
transmisiones en vivo; optimizar la tienda virtual para los buscadores y ejecutar las
campafias de marketing digital; atender las consultas por los canales digitales; gestionar
el programa de fidelizacion y reportar los indicadores.

Apoyar el levantamiento del inventario y la elaboracion del catalogo; atender los pedidos
recibidos por WhatsApp; registrar las ventas originadas en el canal digital.

Registrar el dominio y configurar el alojamiento; disefiar e implementar el catalogo y la
tienda virtual; capacitar al personal en el uso de la plataforma y brindar soporte técnico
inicial.

Evaluacion y seguimiento

El seguimiento del plan se sustentd en un conjunto de indicadores verificables, medidos de

forma mensual y consolidados al término del sexto mes. La incorporacion de estos indicadores

respondio a una de las debilidades detectadas en el diagnostico, pues el establecimiento valoraba

la satisfaccion de su clientela de manera informal, a partir de la ausencia de reclamos. La medicién

sistematica permitira sustituir esa percepcion por evidencia y corregir el rumbo del plan antes de

que concluya su ejecucion.

La Tabla 29 reune los indicadores definidos, su forma de calculo y la meta prevista al término

del sexto mes de ejecucion.

Tabla 29
Indicadores de seguimiento de la propuesta
Indicador Forma de célculo Meta al sexto mes

Publicaciones mensuales en redes sociales  Numero de publicaciones por mes 20 mensuales
Pedidos recibidos por canal digital Numero de pedidos en linea por mes 20 mensuales
Participacion del canal digital en las ventas  Ventas del canal digital sobre ventas totales 15%
Tiempo de respuesta a las consultas Promedio de tiempo hasta la primera respuesta Menos de 1 hora
Visibilidad en buscadores Trafico organico mensual al catalogo en linea Incremento sostenido
Resefias de clientes obtenidas NUmero acumulado de resefias publicadas 30 resefias

Satisfaccién de la clientela

Promedio de la escala aplicada trimestralmente 4 sobre 5
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Conclusiones

En relacién con el primer objetivo especifico, orientado a diagnosticar la situacion actual del
comercio electronico, se concluyd que la presencia digital del establecimiento se encontraba
detenida. La inactividad de las redes sociales resulto la categoria de mayor enraizamiento, con 19
de las 85 citas, y el negocio carecia de pagina web y de tienda virtual. Desde la demanda se
confirmo el diagnostico, pues el 39,1% conocia los productos solo acudiendo al local, mientras la

infraestructura de pago no constituia una barrera.

Respecto del segundo objetivo especifico, dirigido a describir la percepcion de los clientes, se
concluyo que existe una demanda digital explicita y no atendida. EI 70,4% prefiri6 algun canal en
linea para comprar sin acudir al local, con la pagina web como opcion méas deseada, en una
clientela mayoritariamente menor de treinta y seis afios. La valoracion del negocio fue favorable,
sustentada en la calidad antes que en el precio, aunque se identificé un segmento de resistencia

frente al comercio electronico.

En cuanto al tercer objetivo especifico, referido a proponer estrategias de comercio
electronico, se concluy6é que este se cumplié mediante un plan sustentado en el diagnostico
estratégico. La matriz de evaluacion de factores internos arrojo 2,55 sobre el promedio de
referencia de 2,50, con las debilidades concentradas en la dimension digital. De las matrices FODA
y CAME se derivaron siete estrategias, con cronograma de seis meses, presupuesto de 3.050,25

ddlares, responsables por funcion e indicadores de seguimiento.

Como conclusion general, y en respuesta al objetivo general, se establecié que la brecha del
Bazar Musical Sandra no radicé en la demanda, que ya existia, sino en la ausencia del canal que
la atendiera. La convergencia entre una clientela dispuesta a comprar en linea y una oferta digital
inexistente confirmé la idea a defender del estudio. La limitacién determinante fue humana y de
gestion, no econdmica, por lo que designar a un responsable digital constituye la condicion previa

para que cualquier estrategia prospere.
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Recomendaciones

Se recomienda al propietario designar, como primera accién y antes de cualquier inversion
tecnoldgica, a una persona responsable de la gestion digital, con funciones y dedicacion definidas
por escrito. La ausencia de este rol fue la causa que ambos informantes atribuyeron a la inactividad
de las redes, y el intento previo de delegar la tarea de manera informal no prosperd. Su

formalizacion es la condicion que vuelve viables las demaés acciones del plan.

Se sugiere priorizar el catélogo digital y la pagina web sobre las restantes acciones, por ser el
canal preferido por la clientela y por resolver la dependencia del local fisico que afecta al 39,1%
de los encuestados. Conviene iniciar con un catalogo sencillo de productos, precios y
disponibilidad, e integrar primero la transferencia bancaria, medio que el cliente ya domina, de
modo que la inversion inicial se mantenga acotada y la adopcién no exija un cambio abrupto de
habitos.

Se aconseja sostener una frecuencia de publicacion planificada mediante un calendario
editorial, pues la sola apertura de perfiles no garantiza alcance: solo el 17,3% de los clientes
observaba las publicaciones con regularidad. En paralelo, conviene comunicar de manera
deliberada la calidad, las marcas y la garantia, y estructurar las promociones sobre obsequios por
compra antes que sobre descuentos, en coherencia con los motivos de preferencia declarados por

la clientela.

Finalmente, se recomienda socializar el canal digital como complemento de la atencion
presencial y no como su reemplazo, con el fin de atender al 22,3% que se manifest6 en desacuerdo
0 en total desacuerdo, y preservar el trato cercano que sustenta la fidelizacién. Conviene ademas
implementar el registro sistematico de la satisfaccion y el seguimiento mensual de los indicadores,
de modo que la valoracion del cliente deje de depender de la ausencia de reclamos y se convierta

en informacion util para decidir.
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Apéndice 2. Ficha de informe de opinion de expertos — Guia de entrevista

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES:

Titulo de ia Investigacién: “E-commerce como estrategia para potenciar las ventas en
el Bazar Musical Sandra, Cantén La Libertad, Afio 2025”

Autor del Instrumento: Danitza Jamilex Cedefio Asencio
Nombre del Instrumento: Guia de Entrevista

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

w < w
4 =
=S 5|58z
No. INDICADORES CRITERIOS G2 ] @ =
Bl 2|2 |3|8
o « s w
1 CLARIDAD Estg formado con lenguaje apropiado. i il B -
2 OBIJETIVIDAD Esta expresado en conductas medibles. v
3 | ACTUALIDAD Adecuadf: al avance de la ciencia y Ila 7
tecnologia.
4 | ORGANIZACION Existe una secuencia légica. v
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. v _—
6 INTENCIONALIDAD Adecuad.o para. valo.rar. aspectos de las v
estrategias de la investigacion.
7 CONSISTENCIA .Basade erll’aspectos tedricos-cientificos de la S
investigacion.
8 | COHERENCIA 'Slst-ematlzada con las dimensiones e o
L indicadores.
9 METODOLOGIA L? estra'tegla responde al propésito del v
diagnéstico. B
z - =
10 | PERTINENCIA El |ns?rume.nto 'es adecuado para el propésito /
de la investigacién.

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

&El instrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado.
J El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: La Libertad, 02 de julio de 2026

~ o ».
Aageald o )

Firma del Experto Informante
Lcdo. Eduardo Pico Gutiérrez Mgt.

UP S E icrecéiores/

f © v &3 www.upse.edu.ec

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cddigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732
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Apéndice 3. Ficha de informe de opinion de expertos — cuestionario de encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS

ADMINISTRATIVAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:

Titulo de la Investigacién: “E-commerce como estrategia para potenciar las ventas en

el Bazar Musical Sandra, Cantén La Libertad, Afio 2025”

Autor del Instrumento: Danitza Jamilex Cedefio Asencio

Nombre del Instrumento: Cuestionario de Encuesta

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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S 2|3
1 CLARIDAD Esté formado con lenguaje apropiado. v
2 | OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas medibles. v
3 | ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la P
tecnologia.
4 ORGANIZACION Existe una secuencia légica. v
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. v
6 | INTENCIONALIDAD Adecuad.o para. vaio.rar ”aspectos de las >
estrategias de la investigacion.
7 CONSISTENCIA .Basad? er?’aspectos tedricos-cientificos de la v
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™ El instrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado.

] E! instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
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Firma del Expert:) Informante

Lcdo. Eduardo Pico Gutiérrez Mgt.
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FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracién Curricular
titulado: “E-commerce como estrategia para potenciar las ventas en el Bazar Musical Sandra,
Canton La Libertad, Afio 2025”, planteado por la estudiante Danitza Jamilex Cedefio Asencio
con cédula de identidad 2450499039, doy por validado los siguientes formatos presentados:

1. Guia de Entrevista
2. Cuestionario de Encuesta

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con base
a los indicadores del tema planteado en la matriz de consistencia del trabajo, ademas se
ajustan a la informacién que necesita recabarse para los fines del tema especificado por el
estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el uso
necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 02 de julio de 2026.

DOCENTE DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

UP SE recefirss/

f§ @ v @ www.upse.edu.ec

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cdédigo Postal: 240204 - Teiéfono: (04) 781 - 732
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Apéndice 5. Instrumento de investigacion: Guia de entrevista
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS INFORMANTES CLAVE DEL BAZAR
MUSICAL SANDRA

Objetivo de la entrevista

Obtener informacidn cualitativa sobre la situacion actual del uso del comercio electrénico y su
relacion con las ventas del Bazar Musical Sandra, canton La Libertad, que permita fundamentar la

propuesta de estrategias de e-commerce para potenciar las ventas.

Datos del entrevistado

Cargo: Tiempo en el negocio:
Fecha: Lugar: Duracion:

Instrucciones para el entrevistador

La entrevista es de tipo semiestructurada. Las preguntas son abiertas y admiten repreguntas para
profundizar en las respuestas. Con autorizacion del entrevistado, la conversacion se registra en
audio para su posterior transcripcién y analisis cualitativo. La informacion se utiliza

exclusivamente con fines académicos.

Eje 1. Situacion actual del uso del e-commerce (Objetivo especifico 1)
Variable: E-commerce. Dimensiones: Marketing digital y redes sociales; Plataformas de venta online.
Indicadores: alcance, frecuencia de publicaciones e interaccion con los clientes; uso de pagina web o

tienda virtual, facilidad de compra y métodos de pago.

1. ;Como describiria la presencia actual del Bazar Musical Sandra en redes sociales: con qué
frecuencia publica contenido (productos, promociones) y cémo interactta con los clientes?

2. ¢Cuenta el bazar con pagina web o tienda virtual para vender?

3. ¢Qué facilidades ofrece para que el cliente conozca los productos, realice pedidos y efectle
pagos por medios digitales (métodos de pago y de entrega)?

Eje 2. Aporte del e-commerce al nivel de ventas (Objetivo especifico 2)
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Variable: Ventas. Dimensiones: Volumen de ventas; Fidelizacion del cliente. Indicadores: nimero de
ventas mensuales y crecimiento de ventas; nivel de satisfaccion, retencion y recomendacion de los

clientes.

4. ;Considera que el uso de redes sociales 0 medios digitales ha influido en sus ventas?
5. ¢Como conoce o mide el nivel de satisfaccion de sus clientes?
6. ¢Qué acciones realiza para que los clientes regresen y se mantengan fieles?

7. ¢Vuelven a comprar o recomendar el bazar los clientes que adquieren por medios digitales?

Eje 3. Estrategias de e-commerce para incrementar las ventas (Objetivo especifico 3)

Orientado a la propuesta de estrategias de e-commerce que incrementen las ventas del bazar.

8. ¢Cuales considera que son las principales limitaciones del bazar para usar el comercio
electrénico?

9. ¢Qué estrategias de e-commerce cree que podrian incrementar las ventas del bazar y qué
recursos (humanos, econdmicos y tecnoldgicos) considera necesarios para implementarlas?

10. ¢ Que resultados esperaria obtener con la incorporacion del comercio electrénico?

Se agradece su tiempo y su valiosa colaboracion.
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Apéndice 6. Instrumento de investigacion: Cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL BAZAR MUSICAL SANDRA

Objetivo del cuestionario

Recopilar informacidn sobre la percepcion de los clientes respecto al uso del comercio electronico
y a las ventas del Bazar Musical Sandra, cantén La Libertad, con la finalidad de fundamentar la

propuesta de estrategias de e-commerce para potenciar las ventas.

Instrucciones

El cuestionario consta de dos partes. En la Parte I, marque con una equis (X) una sola opcion por
pregunta, segun corresponda. En la Parte Il, marque una sola casilla por fila segun su nivel de
acuerdo con cada afirmacion, de acuerdo con la escala indicada. La encuesta es an6nima y la
informacién se utilizard Gnicamente con fines académicos; no existen respuestas correctas ni

incorrectas.

Datos generales del encuestado

Sexo: () Masculino () Femenino

Edad: ()18a25 ()26a35 ()36a45 ()46a55 ()560mas
PREGUNTAS DE OPCION MULTIPLE (marque una sola opcion)

Variable: E-commerce

Dimensidn: Marketing digital y redes sociales

Indicador: Alcance en redes sociales
1. (A través de qué medio se enterd de la informacion del Bazar Musical Sandra?
( ) Facebook
() Instagram
() TikTok
( ) WhatsApp
( ) Otro medio
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Indicador: Frecuencia de publicaciones
2. ¢Con qué frecuencia observa publicaciones del bazar (productos o promociones) en sus redes
sociales?
() Siempre
() Casi siempre
() Aveces
() Casinunca

( ) Nunca

Indicador: Interaccion con los clientes

3. ¢Cuando ha contactado al bazar por redes sociales 0 WhatsApp, ha recibido respuesta?

( ) Definitivamente si
()Si

( ) Neutral

() No

( ) Definitivamente no

Dimension: Plataformas de venta online

Indicador: Uso de pagina web o tienda virtual

4. ;Cémo conoce actualmente los productos y los precios del bazar antes de comprar?

( ) Solo acudiendo al local

( ) Preguntando por WhatsApp

() Viendo las publicaciones en redes sociales
( ) Por un catalogo o pagina en linea

( ) Otro medio

Indicador: Métodos de pago disponibles

5. ¢Qué forma de pago utiliza con mayor frecuencia en sus compras en el bazar?

( ) Efectivo

( ) Transferencia bancaria

( ) Tarjeta de débito o crédito

( ) Billetera movil (Deuna u otra)
() Otra
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Variable: Ventas

Dimension: Volumen de ventas

Indicador: Frecuencia de compra
6. ¢Con que frecuencia realiza compras en el Bazar Musical Sandra?
( ) Semanalmente
( ) Quincenalmente
( ) Mensualmente
( ) Trimestralmente

( ) Semestralmente

Dimension: Fidelizacién del cliente

Indicador: Recomendacion del cliente
7. ¢Recomendaria el Bazar Musical Sandra a otras personas?
( ) Definitivamente si
( ) Probablemente si
( ) Neutral
( ) Probablemente no
( ) Definitivamente no
8. ¢Se siente satisfecho con los productos y la atencion que recibe en el Bazar Musical Sandra?
( ) Totalmente satisfecho
( ) Satisfecho
( ) Neutral
( ) Insatisfecho

( ) Totalmente insatisfecho

Variable: E-commerce

Dimension: Plataformas de venta online y marketing digital
Indicadores: Facilidad de compra; uso de tienda virtual; alcance en redes sociales.

9. ¢Por qué medio digital le gustaria poder comprar los productos del bazar, sin necesidad de acudir

al local?
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( ) Pégina Web
( ) Whatsapp
( ) Venta Fisica
( ) Por catalogo
() Otra
10. ¢ Qué promociones le gustaria que motive sus compras en el bazar musical Sandra?
( ) Ofertas permanentes
( ) Ofertas especiales
( ) Obsequios por compras
( ) Descuentos
( ) Otros

Variable: Ventas

Dimension: Volumen de ventas y fidelizacion del cliente

Indicadores: Crecimiento de ventas; frecuencia de compra; satisfaccion y retencion del cliente.

11. ;Considera que el bazar incrementaria sus ventas si utilizara el comercio electrénico?
( ) Totalmente en desacuerdo
( ) En desacuerdo
( ) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
( ) De acuerdo
( ) Totalmente de acuerdo
12. ¢ Por qué prefiere el Bazar Musical Sandra frente a otros establecimientos similares?
( ) Precios
() Calidad
( ) Marcas
( ) Diversidad
() Otro
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Apéndice 8. Cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES TUTORIALES 2026-1

Estudiante: Danitza Jamilex Cedefio Asencio
Modalidad de Titulacién: Trabajo de Integracién Curricular
Tutor: Ing. Fausto Vinicio Calderén Pineda, Mgt.

. R a— .. 3 < -
w _ ACTIVIDADES RS <

Desarrolio de Jos Trabajos de integracién Curricular: ‘

Introduccién

Planteamiento del problema
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flevisidn de literatura
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 Capitulo 111: Resultados y Discusian

Tabulacidn de informacién de cbservacidn, entrevists y encuests

Andlisis de los resultados de observacidn, entravista y encuesta

Discusidn

Capitulo V: Propuesta de Valor

Conciusiones, Recomendaciones y Resumen

Certlficado

0 Bl

-

Entrega de Informe de Aprobacidn del TT, por parte del Tutor

Atentamente,

Darstza Jamilex Cedefio Asencio

|

C - Ing, Reno Gubdrrez Contreras, MBA. ~ Coorainador de ls Comnion G TR908n
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Apéndice 9: Solicitud carta aval

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

" '
UPSE Oflale H® 102 - JETU-ADE-2028
La Liberisd, 27 de mayo del 2026

Saflar.

Manuel Yera Yasquez.
PROPIETARID DE BAZAR MUSICAL SANDRAL - BMS

En su gespacho. -

De mi conslgerackan:

E=timado reciba un condial }'-H[EI"‘{I- s3ludy de {||..|E['E'-E conformamos |3 carrera da
Administracien de Empresas de la Universidad Estatal Peninsua de Santa Elena
{UPSE)

Me dirljz a ushed can el propasito de poner en 5u conozimiento que hamos recibide

la saliciud de 13 sefiorta Cegefo Asenclo Danitza Jamiex, poriadora de la Cédula
de Cludadanla M® 2450459038, esfudlante de nuesira camera, quien expresa su

Interés en desarmolar sy Traba|o de TRulacion bajo el tema:

SE-COMMERCE COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR LAS VENTAS EN EL
BAZAR MUSIHCAL SANDRA, CANTON LA LIBERTAD, ARO 2025"

Dado gue el desarmio de este estudio reguiers el respaido Insthuclonal de su
distinguida empresa, e sollciEames respetuosamente |3 emision de una Carta Aval,
afraves de la cual 52 rﬂ'ﬂﬂq..l-E-lE HE-E'FI'HI:IH ¥ &e orinden Ia6 facllidades necasarlas
para Ia ejecucitn del trabaje. Asimismo, solictamos su autorizacion para que el
resumen del estudic pueda ser publicado en 1a pagna oficlal de I3 UPSE.

Cabe destacar que el presente frabalo contard con la futorla del Ing. Fausto
Caldersn Pineda, Mgtr., quien gulara el proceso te Investigacion y garantizard el
cumplmierto de 105 cojetivos planteacos.

dgracecemos de aniemand su colaborackn y quedamas akenios a su pronda

DIRECTOR DE CARRERA OF ENPERSAY
£ £ i .
JETLEGS

UPSE ieceir/

§ @ & @ wwwalpsedusc

Campius matr|r Ls Libemsd - Sanis Eena - DCLUADOR
Coago Pogisl: 20204 - Teldora: (04 TH] - TR
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Apéndice 10. Carta aval

La Libertad, 24 de Junio del 2026

Licenciado

José Xavier Tomala Uribe. MGS

Director de la Carrera de Administracién de Empresas
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

En su despacho
De mis consideraciones:

Por medio de la presente, yo Manuel Vera Vasquez con cédula de ciudadania No.
1707782874, me dirijo a usted en calidad de Propietario del Bazar Musical Sandra,
con el propésito de comunicarle que acepto la propuesta de trabajo de titulacion de la
sefiorita Danitza Jamilex Cedeiio Asencio portadora de la cédula No. 2450499039,
titulado “E-commerce como estrategia para potenciar las ventas en el Bazar Musical
Sandra, cantén La Libertad, afio 2025, por lo cual le emito el aval para la realizacion
de su trabajo de titulacion, reconociendo su compromiso y dedicacion, para atender este
tema del que puede contribuir al negocio que dirijo, otorgando asi todas las facilidades
para que realice el estudio y mediante este documento formal acepto que el trabajo pueda

ser publicado en el repositorio de la Universidad.

Atentamente,

S

Manuel Vera Vasquez

Propietario del Bazar Musical Sandra - BMS
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Apéndice 11. Ficha de tutoria

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DE CONTROL DE TUTORIAS DELT,L.C.

Modafidad de Titulacién: Trabojo de integracidn Curriculor
Docente: Ing, Fausto Vinicio Calderdn Pineda, Mgt Tutor [ Especialista

Estudiante: Danitza Jamilex Cedefio Asencio

Paralelo; 8/1 Vespertino

HORA DESCRIPOON DE RESULTADOS DE
Ne. FECHA TEMAS APRENDIZAJE DEL
e . DESARROUADOS CONTENIDO
Andlisis  del  terma 3
1 30/4/26 12200 100 Aprobacidn de tema Implementar “n [
=2 _ VA Investigacidn
Entasis 2 la correccion de los
Rewtsion de matrie de
2 13/5/26 1030 1230 X g objetivas on la matriz de
consistentin consistencis B
flecamendaciones  can el
3 12/6/26 800 10:00 Revision de Introducdién | tema de |y citas y dotalie
de Is problemitica
Rewision del
s 12/6/26 230 1030 [plantesmiento o) | AP conecEionss o =)
probloma y pstificacion
tmplementar s
5 21/6/26 1400 16:00 Capitulo 1 nformadian en o
comentarios de las variables.
Arvifiais de los instrumentos
& 28/6/26 w30 | 1a3g | Vidadia 9 len buse o ta ficha de
observacidn
Dafinir blen ol tamafio de s
7 3/7/26 %30 1130 | Revisidn capitulo 2 2ty >0,
Aglicar o farmato APA en
g 15/7/26 1330 1530 Capituio 3 las fguras del andlals de
resultados
Realizar ajustes en b parte
. del  organigrama ¥
L] 200726 930 1130 Propuesta i M
propuesta.
. Ajustes de forma en el
10 A/726 1330 , 15030 Fevisidn Final docuinbiio Beal.
Observaciones:

UP SE ireceiores/

i e —————
Gaigo Pastal: 2 4« Ti ¢ T . 732
S el il f ® v @ wwwupse.edu.ec



jf = - | p— ]

g, Fuils Vinoe Caceme Peeda, Vgt | 1y 5ont Samarvs Patecion Wrersder. Mgt Darstzs iwmies Cedrp Avenios

DOCENTE TUTON DOCENTE ESOALSTA ESTUOMNTE
N [ T ——— .- oo - — . .
o e

UP SE wreceers/

f B v & wwsupse . cduec

Campus matsz |y L Serid  Santy Denae - TOUADOR
Cosgo Postae 240704 - Testlone f04) 78 T2
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Apéndice 12: Evidencias del desarrollo de investigacion

Nota. Tutorias de revision del trabajo de integracién curricular
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Nota. Encuestas a los clientes del bazar musical Sandra
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