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Resumen

Propésito: El propdsito del articulo es presentar los resultados del analisis de
la pandemia Covid 19 en el comercio digital en la Alianza Pacifico -AP durante
los primeros 12 meses.

Metodologia: Se define un estudio cualitativo descriptivo donde se entrevisto
a9 especialistas paraluego tabulary procesar sus percepciones en el software
Nvivo, que se detallan en nubes de palabras.

Resultados: Se encontrd que las diferentes transacciones de compra y venta
digital dependen del acceso a internet y cobertura logistica, evidenciando
que las zonas rurales presentan mayores restricciones, ademas de influencia
de empresas comercializadoras al momento de la compra con herramientas
digitales para el conocimiento del producto y la optimizacion de la transaccién
con aliados estratégicos como Amazon, Mercado Libre y Facebook, en orden
con respecto a las que tienen mayor recordacion de los consumidores.
Implicaciones: Se concluye que el E-COMMERCE durante el primer afio tuvo
un rapido desarrollo impulsado por las limitaciones impuestas para frenar el
avance de la pandemia. Originalidad/valor: Dar comprobacién con cifras de
primera mano a la situacién actual del e-commerce en la AP, desde la 6ptica
de los expertos en marketing.
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Abstract

Purpose: The purpose of the article is to present the results of the analysis
of the Covid 19 pandemic on digital commerce in the Pacific Alliance - PA-
during the first 12 months. Methodology: The study is characterized as a
descriptive gualitative study, where 9 specialists were interviewed. Later,
their perceptions were tabulated and processed using Nvivo software, and
these findings are presented in word clouds.

Findings: Different digital buying and selling transactions depend on
internet access and logistic coverage, revealing that rural areas face
more significant restrictions. Additionally, the influence of commercial
companies during the purchase process was observed, using digital tools to
enhance product knowledge and optimize transactions with strategic allies
such as Amazon, Mercado Libre, and Facebook, ranked in accordance with
consumer awareness levels.

Practical implications: E-COMMERCE during the first year had a rapid
development driven by the limitations imposed to stop the advance of the
pandemic. Originality/value: the study provides first-hand verification of
the current situation of e-commerce in the AP, from the point of view of
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marketing experts.

INTRODUCCION

Las transacciones comerciales son propias de la
humanidad y han perdurado para beneficiar a
unos con la ventay a otros con la compra. El inicio
de la pandemia marcé un hito en la vida de todos
los seres humanos sobre |a tierra por las malti-
ples limitaciones en movilidad como en acceso a
medios, alimentos, textiles y otros. El intercam-
bio de bienes y servicios no fue ajeno a esta co-
yuntura mundial que casi en colapso encontré en
el E-Commerce una gran oportunidad de supervi-
vencia ante la crisis, y fue entonces cuando se in-
crementaron las ventas y compras usando como
via el internet, reforzando procesos e infraestruc-
tura y reconvirtiendo modelos de negacio dirigi-
dos a ganar mercado con un medio poco usual,
pero en gran apogeo.

Ante este marco de actuacion la Alianza del Paci-
fico (AP) no fue ajena, pues como mecanismo de
integracién econémica y comercial que propende
por el desarrollo de |a politica internacional de sus
miembros de una manerajusta, coherente, flexible,
innovadora y articulada, asumio la nueva dinamica
para mantener, ampliar y diversificar los medios de
consumo en la zona, que a la postre permitira ha-
cer una valoracion sobre el resultado final de cada
negociacion para clientes como para oferentes en
un proceso de ganar-ganar, donde unos queden sa-
tisfechos por el producto o servicio entregado y/o
recibido frente al costo que ello genera.
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En tanto, el nuevo panorama en la integracion
de los paises miembros de la AP generado por la
pandemia plantea limites para los intereses del
acuerdo regional y motivados por la ausencia de
paises desarrollados donde confluyen las dinami-
cas horizontales de interaccion que establecen las
redes trans-gubernamentales, transnacionales y
la articulacién entre ellos, las cuales han facilitado
la profundizacién de un esquema de trabajo mu-
tuo, pero que aun hace necesario establecer nexos
comerciales con naciones de otras latitudes para
dinamizar el intercambio comercial (Castro-Silva,
2023), dado que la esencia de la AP se centra en
el regionalismo estratégico donde las inversiones
y demas actividades comerciales dentro del grupo
son el sustento de una integracién profunda vy la
ruta para el crecimiento econémico de la region
(Morales-Fajardo, 2022).

De estaforma, la pregunta problema de investiga-
cién que se plantea es ¢Cuales son los efectos del
COVID 19 en el comercio electrénico en los paises
miembros de la AP en el 20207 Pretendiendo que
en estos paises las empresas puedan a través de
los resultados obtenidos de la investigacion apli-
car mejores practicas de comercio electrénico.

Alianza del Pacifico

En cuanto a la AP, esta se concibié entre cuatro
paises latinoamericanos: Colombia, Chile, Perd y
México, con la finalidad de fortalecer su desarrollo
econdmico gracias a la libertad en la circulacion de



bienes, personas y capitales sin fronteras territo-
riales entre estos (Alianza del Pacifico, 2023). En
la alianza se promueve el desarrollo de las cuatro
naciones y para ello es crucial facilitar el comercio
electrénico desde el cual se comercien los produc-
tos de bien y servicio, haciendo de la alianza un
fortalecimiento empresarial y comercial abierto
gue genere mayor competitividad a nivel global
(Parravy cols., 2020).

Asimismo, la consolidacién de la AP genera el po-
der ser parte de socios estratégicos reales para
algunos de los paises y potenciales para los que
aun no lo tienen gracias a |a alianza gestionada.
Segtin Coutin y Teran (2016), en el caso de Chiley
Perl, quienes tienen alianzas fuertes con paises
asiaticos, facilita que Colombia y México aprove-
chen la participacion en alianzas y acuerdos co-
merciales entre los paises en pro del desarrollo
econdmico de cada pais desde la AP.

La alianza en si es una integracién en pro de la
cooperacion regional de mercado abierto entre los
paises que la conforman y asi también el acceso
a la penetraciéon de mercados como el de Asia y
el Pacifico, lo cual connota en el desarrollo y ges-
tion mancomunada de los paises (Beltrany Ferrer,
20176. Es por ello que, el libre mercado y comercio
como eje principal de la alianza marca en la his-
toria de cada uno de los paises miembros y de la
alianza en si el crecimiento de sus economias bajo
el aprovechamiento asertivo de sus lineamientos
conjuntamente a las politicas econémicas de cada
pais y su afectacion en la AP (Arredondo vy cols.,
2016). Asi, la comercializacién electrénica de pro-
ductos de bieny servicio luego de la pandemia del
Covid 19 se facilita desde los mercados minoristas
de manera digital y libremente para la venta de
estos en los cuatro paises y para sus acuerdos y
tratados comerciales a través del mercado digital
regional de la AP (Oviedo y Bocanegra, 2023).

Comercio Electrénico

El comercio electronico destaca como modelo de
negocio frente a la disrupcién generada por la
pandemia. En palabras de Duarte y cols. (2021),
la crisis sanitaria generd incertidumbre en la eco-
nomia de los cuatro paises miembros debido a
las medidas para controlar la expansion del virus
como las cuarentenas y toques de queda. En este
sentido, el comercio electrénico se convirtio en
una oportunidad de supervivencia para las pymes,
las cuales son definidas como: empresas de dife-
rentes sectores econémicos con un ndmero mi-
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nimo de trabajadores y facturacion basica (RAE,
2019). De alli que la pandemia COVID-19 les permi-
ti6 adaptarse al cambio impuesto por el entorno,
diversificar productos y servicios como medio de
supervivencia en un ambiente de caos dificil de
comprender, predecir y aprovechar la turbulencia
para acelerar los procesos tecnolégicos y de inno-
vacion.

De acuerdo con Tello y cols. (2020), las estadis-
ticas demuestran gue los canales de comerciali-
zacion online impactaron significativamente en
el desempefio de las organizaciones con el incre-
mento de |as ventas en tiempos de COVID-19, por-
gue el nivel de significancia fue de 0.00 < 0.05. El
coeficiente de correlacion no paramétrico de Chi
cuadrado fue de 0.00 demostrando dicha rela-
cion.

En efecto, Stevenson (2022) se refiere a las nue-
vas formas y canales que surgieron durante la
pandemia para comunicar al cliente las bondades
de los productos vy la necesidad de los clientes de
probar, comparar y sentir los articulos antes de
cerrar la compra y que al final se midié por la sa-
tisfaccion del consumidory lealtad hacia la marca.
En este contexto, las tecnologias exponenciales
tuvieron un papel protagonico, pues videos, ava-
tares y probadores virtuales, entre otros, hicieron
posible las ventas personalizadas a clientes mejor
informados y educados, quienes a su vez contri-
buian a realimentar la marca en un freedback que
en el mediano y largo plazo mejoro las ganancias
del negocio.

Del mismo modo, Bullemore-Campbell y Cristo-
bal-Fransi (2021) hablan de la crisis como un hito
en la historia de la humanidad, pues la pandemia
toco a todos los estratos y paises del mundo que
ha transformado las formas de relacién de los
seres humanos pasando de la cotidianidad hasta
lo empresarial y la comercializacién de bienes y
servicios, proceso que implica la readaptacién en
infraestructura, mano de obra con conocimientos
basicos y una gran conectividad a internet.

Lo anterior, permitio a la Comision de Regulacion
de Comunicaciones (CRC) clasificar las diferentes
formas de comercio digital, teniendo en cuenta
las operaciones comerciales realizadas por los
clientes a través de diferentes canales o plata-
formas, lo que estimula la toma de decisiones
influenciada por el conocimiento que se tenga del
cliente consumidor y que busca identificar la in-
tencién de compra a través de la Teoria del Com-
portamiento Planeado. Segin Goyzueta y Poma
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(2021), esta acttia como predictor mas influyente
debido a que una persona finalmente hace algo
gue ha tenido intencion de realizar, y lo componen
diferentes constructos o actitudes como la subje-
tividad y el autocontrol frente al estimulo (lo per-
cibido) que impulsan al cliente a comprar.

En complemento, Regalado y cols. (2017) sefalan
gue la postura asumida frente a una situacion,
la aceptacion o el rechazo y finalmente el con-
trol, se encuentran estrechamente relacionados
y son determinantes al momento de tomar una
decision frente a un producto o servicio. En cuan-
to al Modelo de Aceptacién Tecnolédgica (TAM), la
motivacién por adquirir un producto o servicio y
cerrar con la compra a través de medios electroni-
cos evidencia una ventaja competitiva entre pro-
veedores que facilita las diferentes transacciones
digitales, pues el cliente accede a los productos
y servicios sin salir de casa. Segtin Davis (1989) y
Davis y cols. (1989) como se cit6 en Yong (2004),
existen varios modelos para medir la aceptacion
de la tecnologia, los cuales son altamente efecti-
vos en |a prediccion del uso de las TICy se basa en
dos caracteristicas:

La Utilidad Percibida (Perceived Usefulness)

La Facilidad de Uso Percibida (Perceived Ease of
Use): De acuerdo con Llaque y Pifin (2020), Mc-
Closkey aplicé el TAM encontrando en la indaga-
cién gue es facil comprar productos y/o servicios
en linea evidenciando la importancia del comercio
electronico en la utilidad de las empresas y de los
compradores.

Integracién Econémica

La AP nace como un acuerdo de integracion re-
gional profunda que permite la libre circulacién de
bienes y servicios, al mismo tiempo que fortalece
la economia creciendo y desarrollando articulacio-
nes a nivel politico con énfasis econémico-comer-
cial en pro de la competitividad en mercados de
Asia-Pacifica. En este cantexto, es preciso men-
cionar que la AP ayuda a generar redes de con-
tacto por medio del comercio digital, el cual tiene
un estadio de maduracién donde la experiencia y
buen nombre del proveedor seran otro aspecto
por considerar, seguido a la edad.

Del mismo modo, se identifica que al compartir
un marco regulatorio regional los miembros de
la AP podran impulsar con mayor dinamismo la
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economia digital gue se encuentra en una etapa
de crecimiento y que nacio con el COVID-19. Desde
la perspectiva de Guillermo (2020), la tendencia
hacia la implementacién progresiva de nuevas y
mas estrictas normas sobre comercio electrénico
fomentan el incremento en la inversion extran-
jera privada y la generacion de efectos indirectos
(duda) frente a la idoneidad para plantear y desa-
rrollar acciones sostenibles, y reducir el impacto
en las estructuras sociales y econémicas producto
del aumento en el uso de la economia digital.

coviD-19

El COVID-19 trajo consigo, entre otras cosas, nue-
vas formas de interrelacionarse con el dinero pa-
sando del fisico al movil, el cual tiene unas con-
notaciones diferentes relacionadas con la cultura
y el nivel de ingresos, entre otros (Bongomin y
cals., 2023). Lo anterior permitio el intercambio
comercial sin salir de casa, para no incumplir las
restricciones sanitarias establecidas durante toda
la pandemia por los diferentes gobiernos o en el
peor de los casos por el temor a contraer el virus.
Adicionalmente, se acelerd el proceso de inno-
vacion financiera digital liderada por los bancos
gue ayudo a incrementar el comercio electrénico
y reducir muchas limitaciones del tradicional, y
enfrentando a los usuarios y entidades a nuevos
retos relacionados con la seguridad en las tran-
sacciones puede dejar grandes consecuencias
psicosociales en los clientes bancarios. Como lo
resefia Singh y Mittal (2022), la actitud hacia las
compras en linea, luego de ser victima de una es-
tafa, se puede ver afectada con apatia o0 negacién
y hace necesario que los bancos generen estrate-
gias motivadoras gue devuelvan la confianza ha-
Cia este tipo de servicios.

La pandemia por su impacto y repentina apari-
cién ha sido también considerada como un cis-
ne negro y, como lo mencionan Garcia-Figueiras
y Baleato-Gonzalez (2020), sucesos altamente
improbables e impredecibles que tienen un gran
impacto en la vida de las personas, 1as organiza-
cionesy en si, en todas las actividades cotidianas.
A su vez, logré desencadenar un aumento en las
negociaciones digitales si hablamos de aspectos
comerciales generados por las restricciones en la
movilidad y la politica de retencién en |a propaga-
cién de la enfermedad con medidas de proteccion,
limpieza y distanciamiento social para garantizar
la seguridad, evidenciando asi la capacidad de
toda la cadena de suministro (los proveedores,



transportadores, etc.) para llegar a los consumi-
dores implementando cambios en la cadena de
distribucion de bienes (Weber, 2021).

Para Vivas vy Villar (2020), la pandemia del CO-
VID-19 impacté drasticamente las variables
econémicas y saciales en Ameérica Latina, rela-
cionadas con estrategias macro prudenciales y
del mercado laboral muy similares para todos
los miembros de la AP. Lo anterior, segiin Nah
y Siau (2020), permitié a muchas empresas de-
sarrollar habilidades innovadoras pasando de un
cisne negro a un océano azul, aprovechando asi
la capacidad instalada y el gran avance de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) para adaptarse y no desaparecer (resilien-
cia), y sobre todo sacar el mayor provecho de las
lecciones aprendidas para la continuidad de la
empresa, pero no se puede desconocer gue en
los paises latinoamericanos el efecto pandemia
se acentud con mayor notoriedad en los secto-
res mas vulnerables (Gémez y cols., 2022), pues
estan conformados por personas con menor ca-
pacitacion, trabajos precarios y con esto menos
acceso a las innovaciones tecnalégicas, lo que
dejé como consecuencia un mayor menoscabo
econémico.

Del mismo modo, el comercio internacional en la
regién padecio los cierres fronterizos afectando
la eficiencia en la cadena logistica con represa-
miento y/o pérdida de mercancia y lentitud en
la demanda de productos y servicios, lo cual fue
muy grave por la dinamica de interdependencia
econémica que se establece en el blogue regio-
nal, y como lo resaltan Reyes, Mendoza y Roba-
yo. (2021) un factor determinante para la reac-
tivacion econémica de un pais es la capacidad
de resiliencia que tengan los productores para
sustituir o producir los insumos adquiridos en el
exterior y no dejar caer la produccion y comercia-
lizacion.

Pandemia

La alerta sanitaria ocasionada por la pandemia a
nivel mundial puso en evidencia la fragil estructu-
ravy articulacién en el blogue regional para dar res-
puestas compartidas ante las demandas sociales,
econémicas y politicas que este trajo de manera
inesperada y disruptiva, lo que amerita una ar-
quitectura mas solida con espacios que anali-
cen y aborden las particularidades de cada pais
miembro con una agenda comun donde converjan
los intereses de todos. Como lo menciona Sierra
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(2020), la pandemia puso de manifiesto la debi-
lidad geopolitica del continente, la fracturacion
interna de la regién y un esfuerzo de convergencia
regional. La llegada de la pandemia generd una
desaceleracién comercial en los paises miembros
de la AP, dado desde el contexto internacional y el
libre comercio afectado en los diferentes acuerdos
y tratados comerciales (Hernandez, 2020). Asi, la
pandemia generd que se diera mayor cantidad de
transacciones digitales para la compra y venta de
productos de bien y servicio en el libre comercio
en los cuatro paises, con el fin de continuar los ob-
jetivos de la alianza (Oviedo y Bocanegra, 2023).

METODOLOGIA

Disefio: Se desarrolla un estudio cualitativo (Her-
nandez y Mendoza, 2018) con alcance descriptivo
encontrando patrones de relacion (Narvaez-Ferrin
y caols.,, 2020; Hernandez, Fernandez y Baptis-
ta, 2014; Hernandez y Mendoza, 2018) y disefio
transversal no experimental que se sustentaenla
revision documental de alto valor cientifico, oficial
y la entrevista a expertos en la tematica de 1as va-
riables tedricas abordadas (Cruz vy Espitia, 2020;
Cruz vy cols., 2020). Con respecto al método, los
datos fueron procesados interpretando la infor-
macion obtenida de las entrevistas (Hernandez y
Mendoza, 2018), con el propdsito de conocer las
implicaciones de las decisiones organizacionales
en los momentos mas complejos de la pandemia
y las repercusiones para la estabilidad de la AP.

Participantes: Para el estudio se convocan a nue-
ve personas (consultores/ras) vinculadas con
el comercio internacional y las diferentes ac-
tividades mercantiles que se desarrollan en la
AP guienes con su experticia en la regidn, tra-
yectoria académica y conocimiento en estos
mercados desarrollaron diferentes acciones
en pro del comercio on line.

Instrumentos: Se disefia un cuestionario semies-
tructurado con nueve interrogantes que dan
la opcion a los expertos de contextualizar am-
pliamente sobre los hechos y acciones que se
implementaron para continuar vigentes en la
comercializacion de productos y servicios a
nivel regional. Del mismo modo, se toma in-
formacion secundaria de bases de datos in-
dexadas como articulos y libros arbitrados que
contienen datos hasta cuatro afios antes de Ia
pandemia, lo que permitié una mejor perspec-
tiva del tema de estudio.
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Procedimiento: Se realiza la entrevista a los ex-
pertos de los cuatro paises mediante doce
sesiones de focus Group por medio de telecon-
ferencia usando Meet como canal, evento en
gue pudieron debatir y llegar a consensos de
manera tranquila y articulada frente al tema
indagadoy las diferentes preguntas que se hi-
cieron para aclarar el papel de la AP y el cum-
plimiento de sus objetivos durante la pande-
mia. Luego de esto se consolida e interpretan
los resultados para avanzar en las conclusio-
nes del tema indagado.

RESULTADOS

Una vez consolidados los resultados de la entre-
vista a los expertos se identifican las palabras

herramientas incremento

mediano producto crecimiento
regulacién servicios
productos

solo

perG casi

covame Manera COIPTAT

e unidos PACIficO

impuestos alianzas Clie nte
pago

cuestion
nuevas

financiera

importantes

pandemia
negocios electronico covid

con mavyor representacion o figuracién dentro
de cada respuesta, con lo cual se disefian varias
nubes de palabras, las que se relacionan direc-
tamente con el tema de estudio y su impacto
en la actividad desarrollada por los integrantes
de la AP durante la pandemia. Se destacan al-
gunos términos como los que se mencionan a
continuacién y en la Figura 1: pandemia, comer-
cio digital, empresa y seguridad. Estos permiten
intuir 1a relacion existente entre el modelo eco-
némico vy las diferentes actividades que se desa-
rrallan en torno a que necesariamente incluyen
al destinatario final de todo el proceso, sin im-
portar el sitio donde se encuentre (la ciudad o el
campo). Lo importante es contar con una buena
conectividad y seguridad para hacer las diferen-
tes transacciones, pues finalmente el cliente es
guien define los montos, el tiempo y las cantida-
des (ver Figura 7).
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Figura 1. Dimensién 1: E-commerce como modelo de negocio. Fuente: Elaboracion propia.

De manera particular, en todos los paises objeto
de estudio el E-commerce como modelo de nego-
cio presentd crecimiento en el corto plazo, aport6
en la creacion de empresas formales e informales,
y evidenci6 un incremento en los fraudes ciberné-
ticos asociados a robo de identidad.

Con relacion a la Teoria del Comportamiento Pla-
neado, se indaga a través de los expertos de las
cuatro naciones vy coinciden en afirmar que los
marcadores E-commerce: cliente, marca, reputa-
cién y bien o servicio, son parte de la fidelizacién
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hacia la compafiia y se potencializan con otras
herramientas digitales como los catalogos de uso
generalizado en personas mayores de 50 afos y
gue ayudaban a decidir de manera mas efectiva la
compra (Figura 2).

En cuanto al tipo de comercio, los expertos con-
sultados reconocen gue los mas utilizados se
dieron cuando los consumidores ofrecieron sus
productos o servicios sin tener experiencia a tra-
vés de diferentes medios a otros consumidores:
Consumers to Consumers - C2C y el ofrecido de
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Figura 2. Dimensién 2: Teoria del Comportamiento Planeado. Fuente: Elaboracién propia.

empresa a consumidor final directamente: Busi-
ness to Consumer - B2C. Es el caso de las grandes
potencias mundiales dedicada al E-commerce
como Amazon, Mercado libre y Facebook que im-
pulsaron la actividad comercial de alimentos, he-
rramientas, articulos deportivos y otros durante
la pandemia sin limites de distancia ni ubicacién

Necesidad producto o
servicio de Comercio
electrénico

geografica aun con las dificultades de conectivi-
dad evidenciadas y los temores de las personas
ante posibles estafas. Con lo anterior se permitié
definir el modelo de relacion entre actores vy las
tres variables del E-commerce (MRAVEC) (ver Fi-
gura 3).
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Figura 3. Propuesta Modelo de Relaciones de Actores y Variables del E-commerce (MRAVEC). Fuente: Elaboracion propia.
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DISCUSION

El presente articulo de investigacion registra el
motivo por el cual el comercio electrénico estuvo
presente en |as acciones cotidianas de consumo,
inclusién financiera y regulacién durante la pan-
demia en el afio 2020 en la AP. En tanto, Rega-
lado y cols. (2017) se refieren a que la intencién
de las personas esta supeditada por factores
relacionados, los cuales influyen en Ia intencién
y en la accion, presentando una variacién en la
conducta o contexto. Por lo tanto, cuando las per-
sonas presentaron una necesidad de consumo, el
espacio de comunicacién de las ofertas y servicio
permitidos por las entidades gubernamentales se
limitaba solo al virtualizado (internet), contras-
tando directamente con la falta de infraestruc-
tura tecnoldgica reportada por los expertos para
las transacciones electrénicas y la disrupcion de
mercadeo tecnolégico en las diferentes empresas
gue necesitaban llegar rapidamente a la visual
tecnoldgica de los usuarios.

Asimismo, la fidelizacién se vio impulsada por
la voz a voz, 1as redes sociales, |a resefia en con-
sultas o busquedas aprovechadas por las marcas
mediante el uso de big data e inteligencia artifi-
cial y diferentes programas especializados para
rastrear la permanencia en las diferentes pagi-
nas, los productos consultados, etc. Otro aspec-
to fundamental se centra en la regulacién que se
establezca en cada pais frente al comercio digital
para la generacién de confianza en los comercios
y sus aliados.

Como se menciond, la experiencia de los usuarios
en el comercio electrénico durante la pandemia en
el afio 2020 significd una nueva forma de hacer ne-
gocios por el medio digital. Fue una disrupcién para
empresas que procrastinaron las bondades tecno-
|6gicas antes de la pandemia, acelerando y promo-
viendo inversiones no planeadas para garantizar la
continuidad del negocio en un mundo con nuevas
restricciones. En este sentido, Bullemore-Campbell
y Cristébal-Fransi (2021) senalan que la relacion de
negocios de los seres humanos fue transformada
por la crisis, la cual requiere una iteracién en los en-
tornos empresariales para garantizar una mejora
continua. Este nuevo conocimiento de riesgos no
documentados que se materializaron en la ges-
tion empresarial garantizé de manera acelerada
y masiva una inclusioén financiera con tiempos no
flexibles para una formacién, entendimiento e im-
plementacién en el desarrollo de los diferentes ne-
gocios y entornos empresariales.
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Las diferentes transacciones comerciales digita-
les se vieron limitadas por el acceso a los servicios
financieros y aungue los bancos se vieron avoca-
dos aimplementar diferentes estrategias enfoca-
das en tres lineas: i) Bancarizacion, ofreciendo a
los clientes bonos, rebaja en impuestos y tasas de
interés, apertura de productos y servicios banca-
rios sin necesidad de presencia fisica; ii) Fortale-
cimiento de la cultura digital para generar nuevas
experiencias; v iii) Seguridad ante fraude vy su-
plantacién gue se incrementé significativamen-
te. Esto no asegura en el largo plazo |a inclusion
financiera, pues la coyuntura hizo que por nece-
sidad las personas confiaran en el sistema ban-
cario, pero al volver a la nueva normalidad seran
mas grandes los esfuerzos por mantener vigentes
estas medidas.

Por consiguiente, la continuidad de la infraestruc-
tura tecnolégica posterior al COVID-19 en el afio
2020, promueve un nuevo desafio para el comer-
cio electrénico que esta sujeto a la preparacion de
los colaboradores e implementacion de dichas he-
rramientas en sus labores diarias. En tanto, Yong
(2004) describe la aceptacion tecnoldgica y cdmo
el TAM permite el entendimiento de la utilidad
percibida y la facilidad de uso percibido. Contras-
tando la informacién recolectada por los expertos
sobre la caducidad del comercio electrénico des-
pués del 2020, nos encontramaos con una sinergia
cooperativa de diferentes frentes de negocio que
antes de la pandemia no tenian una visual clara
de cémo aprovechar los beneficios tecnolégicos,
y dejaron de trabajar en el sitio para generar nue-
vos contratos utilizando los medios electrénicos,
abriendo nuevos caminos para la oferta y deman-
da de los productos en los paises miembros de
la AP, donde la cooperacion y regulacion deben
generar una mayor competitividad para diversifi-
car productos y servicios y la atraccién de nuevos
inversionistas mediante la migracion digital que
permita reducir los costos logisticos y aduaneraos.

CONCLUSIONES

Se comprendieron los efectos de la pandemia
frente al comercio electrénico de la siguiente
forma: el marco que regulaba el comercio elec-
trénico en cada uno de los paises que integran la
AP facilité dinamizar sus tipos de mayor utilidad
como B2C: Business to Consumer, C2C: Consumers
to Consumers, donde se apreci6 que se debe nor-
malizar y/o fortalecer las directrices para realizar



entregas, devoluciones y garantia de los produc-
tos, la seguridad mediada electrénicamente vy el
pago de impuestos de aplicaciones o servicios no-
vedosos. Unicamente en Colombia se evidencié la
facilidad de que empresas nacientes se agreguen
al comercio electrénico gracias a los beneficios
fiscales y las implementaciones de programas en
el ecosistemna digital del pais.

Se identificé que en los paises de la AP se pro-
movio crear nuevas empresas que se soportaran
desde el consumo del comercio electrénico, con
el fin de acelerar la oferta de productos a través
de soporte digital entre ellos. El mas importante
el consumo de alimentos, evidenciando que en
las zonas rurales es mas complicado acceder a
una cobertura digital de calidad en el servicio del
internet, igualmente para bancarizar a clientes
reales y potenciales desde el comercio electro-
nico con el objetivo de promover la realizacion
de transacciones digitalmente. Consecuente-
mente, en algunas zanas urbanas también hubo
afectacion debido a la poca confianza en la se-
guridad de las transacciones a ejecutar, porgue
en lugares especificos la capacidad y calidad de
cobertura y conectividad no se desarrollaban de
manera asertiva, por ejemplo: uno de los fac-
tores que influyé fue la capacidad de personas
adultas mayores para realizar las transacciones,
todo ello generando la no satisfaccién por cali-
dad en el servicio y baja cobertura del internet
para hacer transacciones seguras, y otro factor
importante fue la falta de recursos econémicos
para la adquisicion del servicio sin poder asi ser
parte del comercio electrénico.

Finalmente, se evidencio que el comercio elec-
trénico si influyé en el desarrollo y crecimiento
exponencial de la economia, pero realmente esto
no se hubiese logrado sin el posicionamiento que
tenian las marcas, el uso adecuado de las redes
sociales, las plataformas de cada empresa, y
aplicaciones tecnoldgicas porque conjuntamente
se logrd generar la garantia de un comercio elec-
trénico confiable con E-commerce de Business to
Consumer - B2C y C2C Consumers to Consumers,
siendo por ejemplo Mercado Libre y Amazon mo-
delos de negocio que ayudan a crecer exponen-
cialmente la economia a partir del uso asertivo
de la inversién en tecnologia y la formacién en
tecnologias que facilitan la comunicacién orga-
nizacional generando empleos desde las compe-
tencias digitales que se deben utilizar. De esta
forma, se pudo apreciar que el modelo de comer-
cio electrdnico elimind las limitaciones que se te-
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nian para entregar productos a personas natura-
les y juridicas (empresas) fidelizando clientes y a
su vez construyendo marcas digitales confiables
para obtener compras electrénicas que incenti-
van a los clientes gracias al entendimiento de Ia
necesidad y satisfaccion favorable de esta por
parte de las entidades.
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