Revista Academia & Negocios

ISSN: 0719-6245
arsoto@udec.cl

Universidad de Concepcion
Chile

RIVISTA ACADIMIA & NIGOCIOS

Oviedo Facundo, Maria del Mar; Bocanegra Gastelum, Carmen Otilia
Alianza del Pacifico: comercio electrénico minorista y consumidores finales
Revista Academia & Negocios, vol. 9, nim. 1, 2023, Enero-Junio, pp. 1-12

Universidad de Concepcién
Chile

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=560874058003

Como citar el articulo @98\3@@@
Numero completo Sistema de Informacion Cientifica Redalyc
Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso

abierto


https://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=560874058003
https://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=5608&numero=74058
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=560874058003
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=5608
https://www.redalyc.org
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=5608
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=560874058003

R.A.N. Vol. 9 (1) 2023 I ! A P |
ran.udec.cl
Articulo de \nvestigadén REVISTA ACADEMIA & NEGOCIOS

Alianza del Pacifico: comercio electronico minoristay
consumidores finales

Pacific Alliance: retail e-commerce and final consumers

Maria del Mar Oviedo Facundo™
Universidad de Sonora
0220230131@unison.mx

Carmen Otilia Bocanegra Gastelum?
Universidad de Sonora
carmen.bocanegra®@unison.mx

* Autor corresponsal.

1 Universidad de Sonora, 83190, Hermosillo,
MEXICO.

2 Universidad de Sonora, Departamento de
Economia, 83100, Hermosillo, MEXICO

Resumen

Propésito: El propdsito del articulo es investigar la conducta de los
consumidores finales de comercio electrénico minorista de los paises
miembros de |a Alianza del Pacifico (AP), para identificar los produc-
tos mas demandados, |as plataformas digitales mdas usadas a nivel
domeéstico e internacional, pais de procedencia de las mercancias com-
pradas, ventajas y limitaciones.

Metodologia: La metodologia es mixta, por el analisis de variables y
cifras oficiales, y por |a realizacién de encuestas aplicadas a los consum-
idores finales de Chile, Colombia, México y Peru.

Resultados: Se recurre al comercio electrénico minorista como la forma
mas cémoda, mas variada y mas barata de adquirir bienes personales.
Implicaciones: La participacion de productos comprados entre Chile,
Colombia, México y Perd, es menor al 3%.

Originalidad/valor: Dar comprobacion con cifras de primera mano a la
situacion actual del comercio electrénico minorista en la AP, desde la
perspectiva de los consumidores finales.
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Abstract

Purpose: The purpose of this article is to study the behavior of e-commerce
final consumers of the Pacific Alliance (PA) countries in order to identify the
most purchased goods as well as the most popular e-commerce companies
nation wide and internationally, the country of origin of such goods,
advantages and obstacles.

Methodology: A mixed methodology was used which consisted in the
analysis of variables and official figures and the answers to surveys applied
to consumers of Chile, Colombia, Mexico and Peru.

Findings: E-retail commerce is used as the most convenient, varied and
cheapest way to purchase personal goods.

Practical implications: The share of products purchased between Chile,
Colombia, Mexico and Peru is less than 3%.

Originality/value: to verify through first-hand figures the current situation
of retail electronic commerce in the Pacific Alliance countries from the
perspective of final consumers.
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INTRODUCCION

En primer lugar, sefialar que la Alianza del Pacifico
(AP) surge como “una iniciativa econémica y de
desarrollo entre cuatro naciones de Ameérica Lati-
na: Chile, Colombia, México y Per, como un me-
canismo de articulacién politica, econémica, de
cooperacion e integracion que busca impulsar el
crecimiento v la competitividad” (Alianza del Pa-
cifico, 2016, parr. 1). En segundo lugar, la AP pro-
mueve la integracion comercial digital entre las
cuatro economias que la estructuran a través de
un Mercado Digital Regional que pretende imple-
mentar por medio del comercio electrénico mino-
rista, pues se aspira a encaminar un mavyor creci-
miento y competitividad en los paises miembros.

En tanto, el Mercado Digital Regional es “un es-
pacio econémico armonizado sin barreras trans-
fronterizas para el intercambio de bienes fisicos
adquiridos por medios electrénicos v la prestacion
de servicios de forma digital” (CEPAL, 2021, p. 11).
El cual se origina como un producto de la Hoja de
Ruta de la Agenda Digital de la APy deriva del eje
programatico de economia digital.

Este tipo de iniciativa surge como una solucion
a las problematicas que se han observado en el
comercio internacional, derivadas de la pandemia
de COVID-19, el cual ha impulsado otras tenden-
cias de comercializacion. Ademas, “la contraccion
de los volumenes de comercio de bienes ha dado
lugar a una mavyor actividad del comercio digital”
(CEPAL, 2021, p. 7). lgualmente, “un mercado de
estas caracteristicas puede promover el intercam-
bio comercial entre los paises miembraos de la AP,
incentivar la inversién y el desarrollo de servicios,
aplicaciones e innovaciones, asi como también,
crear confianza para las empresas y consumido-
res” (CEPAL, 2021, p. 9).

Por su parte, la confianza en el comercio electrénico
es clave porque silas empresas y los consumidores
tienen certidumbre y poseen habilidades digitales
para participar en él, el comercio digital aporta al
crecimiento de la economia de un pais. Por lo tan-
to, en el Mercado Digital Regional “una mayor ofer-
ta estimula la competencia dentro del blogque, con
beneficios para los consumidores no solo a través
de menores precios, sino de una mayor diversidad
en la oferta disponible” (CEPAL, 2021, p. 14), y esto
genera mayor uso de las plataformas digitales.

Por lo tanto, se plantea la siguiente interrogante
de investigacion ¢Cual es la conducta de los con-
sumidores finales de comercio electrénico mino-
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rista de los paises miembros de la AP al momento
de realizar su compra? Pues, es importante estu-
diar qué elige y qué motiva la decision de compra
del consumidor, dado que la demanda es el punto
final del proceso de produccién y comercializacién
de las mercancias. Y, para que este fenémeno
econémico no se detenga es imprescindible la
demanda efectiva y la importancia de conocer Ia
conducta del consumidor final de comercio elec-
trénico, como también proyectar la tendencia de
crecimiento del comercio minorista electrénico a
través del nivel de aceptacién en la region.

En complemento, la hipétesis del presente es-
tudio enuncia gue los consumidores finales de
comercio digital de los paises miembros de la AP
demandan el comercio electrénico como Ia forma
mas conveniente de comprar sus bienes persona-
les, por ser un servicio a domicilio y tener accesos
a las tiendas virtuales los 365 dias del afio, las 24
horas al dia.

Finalmente, el articulo esta dividido en seis sec-
ciones. La primera corresponde a la introduccion,
donde se presenta el tema a tratar. La segunda
parte aborda la importancia y el crecimiento del
comerio electronico domeéstico en cada uno de
los paises integrantes de la AP. La tercera seccion
describe la metodologia, enfatizando el trabajo de
campo cuantitativo y cualitativo de las encuestas
aplicadas a los consumidores finales. En la cuar-
ta parte se analizan los resultados. Luego y como
guinta seccion, se despliegan las conclusiones.
Para terminar, las referencias bibliograficas.

MARCO DE REFERENCIA

La AP se enmarca hacia la tendencia mundial de
la transformacién digital, pues esta se ve aso-
ciada en la Agenda Digital que ella dispone. Este
enfogue se da a partir de las implicaciones de
conectividad global e impacta en las decisiones
de politica publica de los paises, pues se deben
de ajustar a regulaciones, planes y acciones que
puedan facilitar lainsercién en la economia digital
(Observatorio Estratégico de la Alianza del Pacifi-
co OEAP, 2017).

De la forma descrita anteriormente, surge una
integracion comercial en materia digital que ac-
tualmente se ve reflejada en la iniciativa del Mer-
cado Digital Regional de la AP. Sobre esta base,
los consumidores o usuarios de comercio digital
son uno de los principales agentes participantes
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para que pueda darse esta integraciéon comercial
digital. Es por esto, que, a continuacién se expone
un marco de referencia para poner en contexto la
perspectivay cémo ha influido en esta adaptacion
al comercio electrénico.

A raiz de la pandemia de COVID-19 los consumi-
dores finales se desplazaron masivamente hacia
los canales digitales, por motivo del acatamiento
de las medidas de distanciamiento social. Esta
situacién desencadend que en poco tiempo la
penetracion del comercio electrénico en la regién
diera un salto de afios, acelerando un lento proce-
so de transformacion digital que se producia an-
tes del impacto de la pandemia (Naciones Unidas,
Konrad-Adenauer-Stiftung eV y Banco Interame-
ricano de Desarrollo, 2021).

En efecto, a medida en que los consumidores co-
menzaron a evitar las tiendas fisicas, buscarony
compraron a través de internet. Por consiguiente,
esto dio como consecuencia que “las transaccio-
nes comerciales digitales se dispararan, al igual
gue el niumero de personas que compro en linea”

(Naciones Unidas, Konrad-Adenauer-Stiftung eV
y Banco Interamericano de Desarrollo, 2021, p. 8).
De esta manera, se buscaron articulos de salud,
alimentos, productos electrénicos, entre otros.

A su vez, el comercio electrénico domeéstico cre-
cié y el transfronterizo de bienes en Ia regién se
vio negativamente afectado por la pandemia.
Esto se registro debido a la menor demanda de
consumidores en mercados extranjeros (Naciones
Unidas, Konrad-Adenauer-Stiftung eV y Banco
Interamericano de Desarrollo, 2021). Lo anterior,
es una de las principales razones por las que se
esta implementando el Mercado Digital Regional,
con la intencién de promover el comercio electro-
nico transfronterizo entre Chile, Colombia, México
y Perl. Ademas, se requiere conocer la perspecti-
va del consumidor frente al comercio electrénico
por la importancia que los usuarios representan.
Sin embargo, a continuacién se presentan cifras
oficiales que apoyan el crecimiento del comercio
electrénico doméstico en Chile, Colombia, México
y Pert (Figura 1).

111111]

2013 2014 2015 2016

2017 2018 2019 2020

= Chile $ 1,592,000 $ 2,036,000 $ 2,480,000 $ 3,074,000 $ 4,000,000 $ 5,200,000 $ 6,079,000 $ 9,423,000
= Colombia $5,390.000 $ 6,965,000 $ 11,410,000 $ 3,101,000 $3.601,000 $ 4,342,000 $5.878.000 $ 7,700,000
= México $ 9,200,000 $ 12,200,000 $ 16,220,000 $ 18,895,000 $ 23,440,000 $ 30,142,000 $ 32,790,000 $ 35,866,000

Perl $201.000 $ 493,000 $ 567,000 $ 655,000 $ 793,395 $951,915 $1,065.676 $ 1,519,000

Figura 1. Comercio electronico doméstico de Chile, Colombia, México y Pert (millones de délares).

Fuente: elaboracion propia con datos del Centro de Economia Digital de la Camara de Comercio de Santiago (2021) para
Chile, de Asobancaria (2019) y la Camara Colombiana de Comercio Electronico (2021) para Colombia, de la Asociacion de
Internet MX (2020) para México, y de la Camara Peruana de Comercio Electrénico (2021) para Pert. Periodo 2013-2021.

Comercio electrénico domeéstico de Chile

En la Figura 1 se muestra la evolucién del comer-
cio electrénico interno en Chile desde el afio 2013
hasta el 2020, representada en millones de déla-
res. A suvez, se evidencia el gran crecimiento que
hubo entre el 2019 y 2020 durante la pandemia de

COVID-19, pues para el afio 2019 las ventas fue-
ron un aproximado de $6019 millones de délares
y para el afio 2020 fueron de un aproximado de
$9423 millones de ddlares. Esto represent6 una
tasa de crecimiento del 56.5%. De 2018 a 2019, la
tasa solo fue del 17%.
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Comercio electrénico doméstico de Colombia

En la Figura 1 se muestra el desarrollo del comercio
electrénico interno en Colombia desde el afio 2013
hasta el 2020 representado en millones de délares.
En ella se observa que el afio 2015 las cifras fue-
ron historicas, mientras que en 2016 se registro un
decrecimiento. Este fenémeno se debe a que “los
consumidores colombianos han expresado cons-
tantemente un balance negativo en su confianza
desde inicios de 2016" (Observatorio e-Commerce
OE, 2019, p. 37). Otra razén es “la notable devalua-
cion del peso colombiano frente al délar, lo cual,
deberia desincentivar las operaciones de comercio
electrénico de importacién en una mayor medida
que lo que activaria las de exportacion” (Observa-
torio e-Commerce OE, 2019, p. 38).

Asimimo, se evidencia crecimiento entre el 2019 y
2020, pues para el afio 2019 las ventas ascendie-
ron a $5878 millones de délares y para el afio 2020
un aproximado de $7700 millones de ddlares. El
comercio electrénico domeéstico de Colombia va
en aumento, aunque aun falta para igualarse a lo
gue alcanzé en 2015.

Comercio electrénico doméstico de México

En la Figura 1 se presenta la evolucion del comer-
cio electrénico interno en México desde el afio
2013 hasta el 2020. Para el 2019 las ventas fueron
aproximadamente de $32790 millones de délares,
mientras que en el 2020 se registré un incremen-
to del 19% (Asaciacién de Internet MX, 2020) lo
que representd aproximadamente $751.73 miles
de millones de pesas mexicanos, que convertidos
a dolares significaron cerca de $35866 millones.
Es notorio observar que México es el pais de la AP
con mavyor volumen en ventas de comercio mino-
rista electronico.

Comercio electrénico domeéstico de Pert

La Figura 1 muestra la evolucién del comercio
electrénico interno en Pert desde el afio 2013 has-
ta el 2020, representado en millones de ddlares.
Se evidencia el gran crecimiento que hubo entre el
2019y 2020, pues para el afio 2019 las ventas fue-
ron un aproximado de $1065 millones de daélares
y para el ano 2020 de $1519 millones de dalares.
De igual manera, es notorio observar que Peru es
el pais de la AP con menor volumen en ventas de
comercio minorista electronico.

METODOLOGIA

La presente investigacion tiene una metodologia
de caracter mixto, pues involucra un analisis cua-
litativo de variables y cifras gue se relacionan con
la evolucion del comercio electrénico doméstico
de cada uno de los paises miembros de l1a AP, y |a
recopilacion e interpretacion de informes de esta-
disticas y su formalizacién en graficas. Ademas,
considera un analisis cuantitativo representado
en la aplicacién de encuestas en cada uno de los
paises miembros de la AP, es decir, Chile, Colom-
bia, México y Peru.

Para la encuesta se escogié una muestra alea-
toria simple, cuyo resultado implicé la aplicacién
de un numero de 20 cuestionarios en cada uno
de los paises para un total de 80 personas en-
cuestadas. En tanto, el instrumento fue alojado
en una platafroma a traves de internet y en el
tiempo programado de respuesta al mismo. Para
el diligenciamiento del cuestionario no se estaba
considerando algln perfil en particular, pues se
requeria ver si usaban/canocian o no el comercio
electronico en los paises de la AP.

La encuesta se realizé en linea por medio de Goo-
gle Forms vy el enlace del cuestionario elaborado
se encuentra en la seccion de referencias biblio-
graficas. Los cuestionarios se aplicaron en el
periodo del segundo semestre del afio 2021y la
hipétesis plantea que los consumidores finales
de comercio digital de los paises miembros de la
AP demandan el comercio electrénico minorista
como la forma mas conveniente de comprar sus
bienes personales.

La encuesta se conformé de catorce preguntas, que
incluyen el pais de residencia, la edad, si conoce o
no el comercio electrénico, si trabaja actualmente,
si ha realizado compras por internet, desde cuando,
lo que ha comprado, si son al interior del pais o fuera
de este, las plataformas que normalmente usa para
comprar por internet al interior del pais, los paises
desde donde compra cuando lo hace por internet
fuera del pais, las plataformas por donde compra
por internet desde el exterior del pais, las ventajas
gue considera gue existen al comprar por comercio
electrénico, asi como también los obstaculos, v, fi-
nalmente, si sus compras de bienes personales por
internet se incrementaron por la pandemia.

Luego de que se abtuvieron las respuestas de los 80
participantes, se procedio a tabular las encuestas a
través del software IBM SPSS Statistics, generando
de esta manera las tablas y graficas correspondien-
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tes para cada una de las preguntas respondidas.
Posterior, se realizé el analisis de Ias respuestas. Di-
cho cuestionario, asi como el presente articulo, for-
ma parte de un proyecto de tesis de posgrado.

RESULTADOS Y DISCUSION

Categorias mds demandadas en el comercio elec-
trénico

En la Tabla 1 se presentan las mercancias mas

compradas por los consumidores finales y se
evidencia lo siguiente: El 79.7% eligi¢ ropa vy
zapatos; el 73.4% prefiri6 aparatos electro-
nicos; el 41.8% optd por electrodomésticos vy
libros, el 32.9% seleccion6é musica y el 26.6%
medicinas, correspondientes a las mas rele-
vantes. Haciendo parte de la seccién “Otros”
en la encuesta, algunas personas respondieron
lo siguiente: con un porcentaje de 5.1% especi-
ficaron alimentos y viveres, productos de belle-
za, joyas y accesorios, siendo estas ultimas las
mas relevantes.

Tabla 1. (Qué ha comprado a través del comercio electrénico? (nimero de respuestas y porcentaje).

Respuestas* Casos (%)*
N (%)
Ropay zapatos 63 227 79.7
Linea blanca (electrodomésticos) 33 1.9 41.8
Libros 33 1.9 41.8
Musica 26 94 32.9
Aparatos electrénicos 58 20.9 734
Medicinas 21 76 26.6
Alimentos vy viveres 4 14 51
Cursos educativos 2 07 2.5
Conciertos 1 04 13
Gadgets electrénicos 1 04 1.3
Jugueteria 2 0.7 2.5
Elementos de deporte 1 04 1.3
Utensilios de cocina 3 11 3.8
Cuidado para mascotas 3 11 3.8
Muebles 1 04 13
Productos de belleza 4 14 51
Tiquetes aéreos 3 11 3.8
Papeleria y oficina 2 0.7 2.5
Productos de temporada 2 0.7 2.5
Accesorios de tecnologia 2 0.7 2.5
Higiene, cuidado personal y skin care 2 0.7 2.5
Licores 1 04 1.3
Joyas y accesorios 4 14 5.1
Juegos 3 11 3.8
Articulos de electrénica 1 04 1.3
lluminacién para el hogar 1 04 13
Total 277 100.0 350.6

*La seccion respuestas muestra las n veces que fueron seleccionadas las respectivas opciones de respuestay su equiva-
lente tasa de porcentaje (%). La seccion casos muestra el porcentaje correspondiente a la eleccion con mayor relevancia
escogida por las 80 personas encuestadas, y este es el porcentaje de interés para los resultados. Fuente: elaboracién

propia seglin resultados de encuestas aplicadas.
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De manera especifica, en cada uno de los paises
miembros de la AP los resultados fueron: en el
caso de Chile, el 90% de los encuestados seleccio-
no la categoria de aparatos electrénicos, en el caso
de Colombia, el 95% eligid |a categoria de ropa y
zapatos, al igual que México y Pert, con un 70% vy
68.4% de los encuestados, respectivamente.

Plataformas digitales mas empleadas en el co-
mercio electrénico domeéstico

En la Tabla 2 se muestra que el 73.6% de los

consumidores finales utiliza la plataforma de
Mercado Libre para realizar comercio electrénico
domeéstico. De igual manera, el 48.6% recurre a
Falabella y el 36.1% demanda por Amazon. Esto
significa que, a nivel de Latinoameérica, la plata-
forma de Mercado Libre tiene mayor posiciona-
miento al momento de realizar comercio electro-
nico doméstico en la region. Haciendo parte de
la seccién “Otros”, algunos consumidores finales
respondieron lo siguiente: con un porcentaje de
6.9% utiliza Linio y las tiendas online o paginas
oficiales de las marcas nacionales y 5.6% Dafiti.

Tabla 2. ¢En qué plataformas realiza sus compras de comercio electronico al interior del pais? (nimero de respuestasy

porcentaje).

Respuestas* Casos (%)*
N (%)
Amazon 26 174 36.1
Mercado Libre 53 35.6 73.6
Falabella 35 235 48.6
Ripley 1 0.7 14
Linio 5 34 6.9
Instagram 3 2.0 4.2
Dafiti 4 27 5.6
Almacenes Exito 1 07 14
Alkosto 2 13 2.8
Homecenter 1 07 14
Movistar 1 07 14
Adidas 1 0.7 14
Studio F 1 0.7 14
Mary Kay 1 0.7 14
Panamericana 1 0.7 14
Shopee 2 13 2.8
Despegar 1 0.7 14
Tienda online o paginas oficiales de las marcas nacionales 5 34 6.9
Paris 1 0.7 14
Buscalibre 1 0.7 14
Supermercados 1 0.7 14
Platanitos 1 0.7 14
Plaza Vea 1 07 14
Total 149 100.0 206.9

*La seccion respuestas muestra las n veces que fueron seleccionadas Ias respectivas opciones de respuestay su equiva-
lente tasa de porcentaje (%). La seccion casos muestra el porcentaje correspondiente a la eleccion con mayor relevancia
escogida por las 80 personas encuestadas, y este es el porcentaje de interés para los resultados. Fuente: elaboracién

propia seglin resultados de encuestas aplicadas.
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Especificamente, en cada uno de los paises miem-
bros de la AP, el 94.7% de los consumidares fina-
les de Chile elige Mercado Libre y Falabella con un
84.2%, en “Otros” opta el 5.3% por Ripley, Linio,
Paris y supermercados. El 73.7% en Colombia fa-
vorece el Mercado Libre y Falabella con un 52.6%,
en “Otros” prefiere el 21.1% a Dafiti, y el 15.8% a
Linio e Instagram. EI 77.8% de los encuestados de
México se decide por Mercado Libre y el 66.7% por
Amazon, en “0Otros” el 11.1% escoge a Shopee, y
finalmente, el 56.3% de los encuestados de Perl
elige Falabella y el 43.8% a Mercado Libre, en
“Otros” el 6.3% selecciona a Linio, las tiendas on-
line o paginas oficiales de las marcas nacionales,
Buscalibre, Platanitos y Plaza Vea, siendo los mas
relevantes.

Paises desde donde se realiza la compra de co-
mercio eléctrico transfronterizo

Enla Tabla 3, seglin compras de comercio electro-
nico internacional, el 80.3% de los encuestados
prefiere productos provenientes de China; mien-
tras que el 68.2% de Estados Unidos. Referente
a los miembros de la AP, tenemas Colombia con
un 3%, México y Pert con un 1.5% vy Chile con un
0%, y en “Otros” es de resaltar que con un 9.1%
lo realiza desde Corea del Sur, correspondiente a
otro pais del litoral asiatico.

Tabla 3. Las compras que realiza a través de comercio electrdnico fuera del pais son de: (nimero de respuestasy

porcentaje).

Respuestas* Casos (%)*
N (%)
Colombia 2 17 3.0
México 1 03 1.5
Peru 1 0.9 15
Estados Unidos 45 391 68.2
China 53 461 803
Reino Unido 2 17 3.0
Alemania 1 0.9 15
Corea del Sur 6 5.2 9.1
Japon 2 1.7 3.0
Tailandia 1 0.9 15
Espafa 1 0.9 1.5
Total 15 100.0 174.2

*La seccion respuestas muestra las n veces que fueron seleccionadas las respectivas opciones de respuesta y su equiva-
lente tasa de porcentaje (%). La seccién casos muestra el porcentaje correspondiente a la eleccion con mayor relevancia
escogida por las 80 personas encuestadas, y este es el porcentaje de interés para los resultados. Fuente: elaboracion

propia seglin resultados de encuestas aplicadas.

De manera especifica, de los encuestados de
Chile, el 85% elige realizar compras de comercio
electrénico transfronterizo desde Estados Unidos
y un 80% desde China. En el caso de Colombia, el
78.6% prefiere a Estados Unidos, el 64.3% a Chi-
nay el 71% a México, Alemania y Corea del Sur.
En el caso de México, el 88.9% opta por China, el
77.8% por Estados Unidos, y el 5.6% a Perd, Co-
lombia y Reino Unido. Finalmente, en el caso de
Perd, el 85.7% favorece a China, el 21.4% a Esta-

dos Unidos, el 14.3% a Corea del Sury el 71% a
Colombia, Tailandia y Espanfa.

Plataformas digitales mds usadas en el comercio
electrénico transfronterizo

En la Tabla 4 el 65.2% de los encuestados dis-
tingue a Amazon para realizar sus compras de
comercio minorista electrénico internacional.
De igual manera, el 37.9% elige Wish, el 24.2%
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a Alibaba. Haciendo parte de la seccion “Otros”,
algunas personas encuestadas respondieron lo
siguiente: un porcentaje del 19.7% prefiere Ali
Express y el 16.7% a Shein. Cabe aclarar que las
plataformas de Alibaba, Wish, Ali Express y Shein
tienen presencia en China. La plataforma Amazon
surgié en Estados Unidos en 1994. Alibaba Group
es un consorcio privado chino fundado en 1999.

Wish fue constituida en San Francisco - Estados
Unidos en 2010. Falabella establecié su platafor-
ma de e-commerce en 2020. Ali Express forma
parte de Alibaba Group. Shein es una plataforma
de China, la cual vende ropa, zapatos y accesorios
para mujer principalmente, que produce en sus
propias fabricas.

Tabla 4. ¢En qué plataformas de comercio electrénico realiza sus compras al mercado internacional? (nimero de

respuestas y porcentaje).

Respuestas*® Casos (%)*
N (%)
Amazon 43 36.8 65.2
Alibaba 16 13.7 242
Wish 25 214 379
Falabella 1 09 15
Ali Express 13 11 19.7
eBay 1 0.9 1.5
Shein 1l 94 16.7
Interpark 1 0.9 1.5
Yes24 1 0.9 1.5
Douglas 1 0.9 1.5
Shopee 2 17 3.0
Despegar 1 0.9 1.5
Buscalibre 1 08 15
Total n7z 100.0 1773

*La seccion respuestas muestra las n veces que fueron seleccionadas las respectivas opciones de respuesta y su equiva-
lente tasa de porcentaje (%). La seccion casos muestra el porcentaje correspondiente a la eleccion con mayor relevancia
escogida por las 80 personas encuestadas, y este es el porcentaje de interés para los resultados. Fuente: elaboracion

propia segln resultados de encuestas aplicadas.

De manera especifica, en cada uno de los paises
miembras de la AP, los encuestados exponen sus
preferencias: en Chile, el 75% elige a Amazon
como la plataforma digital mas solicitada, y como
“Otros” el 30% a Ali Express. En el caso de Colom-
bia, el 85.7% prefiere Amazon y el 50% a Wish;
como “Otros” el 71% escoge Interpark, Yes24 y
Douglas. En el caso de México, el 72.2% selecciona
Amazony como “0tros” el 38.9% a Shein, y, final-
mente, en el caso de Perd, el 71.4% sefala a Wish
y el 28.6% a Alibaba, y como “Otros” el 21.4% a
Ali Express.

Ventajas del comercio electrénico

En la Tabla 5 el 70.9% de Ias personas encuestadas
considera que una de las mayores ventajas que tie-
ne el comercio electrénico es el servicio a domicilio,
seguido por el 68.4% gue considera el poder visitar
diferentes tiendas virtuales en un mismo momento
y el que permanezcan abiertas las 24 horas del dia.
El 63.3% opta por la facilidad en la bisqueda de los
productos, el 53.2% elige como ventaja el manejo
de menores precios, el 39.2% el que es mas rapido
y 241% que el mercado proporciona informacion
precisa del producto. Haciendo parte de la seccion
“Otros”, un porcentaje de 2.5% maneja como venta-
ja la variedad de productos, sobre todo aquellos que
no se encuentran en existencia en el pais de origen.
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Tabla 5. ¢ Cuales considera son las ventajas de comprar a través del comercio electronico? (nimero de respuestas y

porcentaje).

Respuestas Casos (%)
N (%)

Mas rapido 31 12.0 39.2
Servicio a domicilio 56 21.6 70.9
Menores precios 42 16.2 53.2
Facilidad en la basqueda de los productos 50 19.3 63.3
Visita de diferentes tiendas virtuales en un mismo momento y abier- 54 20.8 68.4
tas las 24 horas del dia

Informacién precisa del producto 19 73 241
Sin intermediarios 1 04 13
Variedad de productos 2 0.8 2.5
En ocasiones mejor garantia 1 04 1.3
Pago electrénico 1 04 1.3
Productos que no hay en el pais de origen 2 0.8 2.5
Total 259 100.0 327.8

*La seccion respuestas muestra las n veces que fueron seleccionadas Ias respectivas opciones de respuestay su equiva-
lente tasa de porcentaje (%). La seccion casos muestra el porcentaje correspondiente a la eleccion con mayor relevancia
escogida por las 80 personas encuestadas, y este es el porcentaje de interés para los resultados. Fuente: elaboracién

propia seglin resultados de encuestas aplicadas.

En Chile, el 85% de los encuestados chilenos
selecciond como ventaja la visita de diferentes
tiendas virtuales en un mismo momento y el que
permanezcan abiertas las 24 horas del dia; el 80%
marco el servicio a domicilio, el 65% la facilidad
de busqueda de los productos, el 60% lo seleccio-
no6 por ser mas rapido; el 50% por el ofrecimiento
de precios mas bajos; y el 30% por la informacién
precisa del producto. Como “Otros” distingue con
el 5% la variedad de productos y como otra ven-
taja que se encuentran productos que no hay en
el pais de origen.

En Colombia, con respecto a los consumidores en
linea, un 70% seleccioné como ventaja los me-
nores precios vy la facilidad en la blsqueda de los
productos; un 65% marcé la visita de diferentes
tiendas virtuales en un mismo momento y que
permanecen abiertas las 24 horas del dia; el 55%
escogio el servicio a domicilio; el 45% opto por ser
un servicio mas rapido, y el 25% por la informa-
cion precisa del producto. Como “Otros”, el 5% se
incliné por la variedad de productos y que es sin
intermediarios.

En México, los encuestados seleccionaron como
ventaja en un 80% el servicio a domicilio y la fa-
cilidad en la busqueda de los productos; un 65%

por la visita de diferentes tiendas virtuales en un
mismo momento y que permanecen abiertas las
24 horas del dia; el 45% por el ofrecimiento de
precios mas bajos; el 40% por ser mas rapido el
servicio; y el 25% por la informacion precisa del
producto. Como “Otros”, el 5% responde que en
ocasiones es mejor garantia y, como otra ventaja,
esta el pago electronico.

En Pert, los encuestados seleccionaron como
ventaja en un 68.4% el servicio a domicilio; el
57.9% marca la visita de diferentes tiendas vir-
tuales en un mismo momento y que permanecen
abiertas las 24 horas del dia; el 474% porque se
ofrecen precios mas bajos; el 36.8% por la faci-
lidad de blisqueda de los productos; el 15.8% por
la informacién precisa del producto, y el 10.5%
marc6 mas rapido. Como “Otros”, el 5.3% destaca
la ventaja de productos gue no hay en el pais de
origen.

Limitaciones en el comercio electrénico

De acuerdo con la Tabla 6, el 50.6% de los consu-
midores finales encuestados considera como ma-
yor obstaculo al comercio electrénico: la forma de
pago, pues la considera insegura. El 29.1% plantea
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el noteneruna tarjeta bancariayel13.9% el noen-
tender |a forma de comprar por internet. Hacien-
do parte de “Otros” se comentan los resultados
mas destacados, y se encuentra que el 3.8% de
los encuestados agregd que el tiempo de entrega

es una barrera y algunas personas afirmaron que
no existe ninguna barrera; el 2.5% agregd como
barrera la incertidumbre del envio del producto, el
temar a que el producto no sea como se presenta
en la paginay que no envien lo que prameten.

Tabla 6. ¢Cual(es) considera un obstaculo para comprar por comercio electrénico? (nimero de respuestas y porcentaje).

Respuestas*® Casos (%)*
N (%)
No cuenta con tarjeta bancaria 23 22.3 291
La forma de pago es insegura 40 38.8 50.6
No cuenta con aparatos inteligentes 2 1.9 2.5
No tiene acceso a internet 5 49 6.3
No entiende la forma de comprar por internet il 10.7 13.9
Problemas de envio 1 1.0 13
Seguridad en datos personales 1 1.0 1.3
Incertidumbre en si el producto va a llegar 2 1.9 2.5
No ver directamente el producto 1 1.0 1.3
Muchas veces los precios son mayores 1 1.0 1.3
Temor a que el producto no sea como se presenta en la pagina 2 19 2.5
Ninguna 3 2.9 3.8
Dificultad en envios internacionales directos a Colombia 1 1.0 13
El tiempo de entrega 3 2.9 38
Desconocimiento de |a calidad del producto 1 1.0 1.3
No envian lo que prometen 2 1.9 25
No medirse la ropa 1 1.0 1.3
Riesgo de estafa 1 1.0 13
Devolucién de dinero en caso de tener problemas con la compra 1 1.0 1.3
No saber si el producto es real 0 no 1 1.0 1.3
Total 103 100.0 1304

*La seccidn respuestas muestra las n veces que fueron seleccionadas las respectivas opciones de respuestay su equiva-
lente tasa de porcentaje (%). La seccion casos muestra el porcentaje correspondiente a la eleccion con mayor relevancia
escogida por las 80 personas encuestadas, y este es el porcentaje de interés para los resultados. Fuente: elaboracién
propia seglin resultados de encuestas aplicadas.

De manera general, cada uno de los paises miem-
bros de la AP coincide en que el principal obstacu-
lo para las transacciones de comercio electrénico
minorista, es la inseguridad en el pago. Los resul-
tados por pais son los siguientes.

blemas de envio, seguridad en datos personales,
ninguna, el tiempo de entregay no saber si el pro-
ducto es real o no.

En Colombia, los encuestados colombianos se-
leccionaron como obstaculo con un 30% que la

En Chile, los encuestados chilenos seleccionaron
como primer obstaculo con un 45% la inseguridad
en el pago; siguiendo un 40% que argumenta no
tener una tarjeta bancariay el 20% no tener acce-
so a internet y no entender la forma de comprar
por internet. Como “Otros”, un 5% elige tener pro-
10

forma de pago es insegura, siguiendo un 25% el
no tener una tarjeta bancaria y un 10% el no en-
tender la forma de comprar por internet. Como
“Otros” eligen con el 10% temor a que el pro-
ducto no sea como se presenta en la pagina vy
ninguna.
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En México, los encuestados distinguieron como
obstaculo en un 40% que la forma de pago es in-
segura; un 30% el no tener una tarjeta bancaria y
un 15% el no entender |a forma de comprar porin-
ternet. Como “Otros”, el 10% se inclina a |a opcién
no envian lo que prometen.

En Perd, los encuestados seleccionaron como
obstaculo en un 89.5% que la forma de pago es
insegura; un 21.1% el no tener una tarjeta bancaria
y un10.5% el no entender la forma de comprar por
internet. Como “Otros”, un 5.3% corresponde a la
devolucion de dinero en caso de tener problemas
con el producto.

CONCLUSIONES

La conducta de los consumidores finales de
comercio electrénico minorista de los paises
miembros de la AP al momento de realizar su
compra, es influenciada por la necesidad de ad-
quirir bienes personales de una manera mas co-
moda, mas variada y mas barata. Esto se puede
comprobar en sus decisiones de compra revisa-
das con anterioridad. A su vez, se indica que la
hipotesis planteada en el presente estudio es
comprobaday aceptada.

Lainvestigacion analiza el intercambio comercial
electrénico minorista, doméstico e internacional,
gue se lleva a cabo en los paises que integran
la AP, en funcién de los consumidores finales de
los cuatro paises que integran dicho acuerdo. Por
consiguiente, se presentan cifras aproximadas
del incremento del comercio electrénico minaris-
ta doméstico de cada pais, de las cuales se puede
rescatar que para el afio 2020 en Chile las ventas
fueron aproximadamente de $9423 millones de
délares (Centro de Economia Digital CCS, 2021);
en Colombia de $7700 millones de ddlares (Ca-
mara Colombiana de Comercio Electrénico CCCE,
2021); en México de $35.866 millones de délares
(Asociacion de Internet MX, 2020) y en Pert, de
$1519 millones de délares (Camara Peruana de
Comercio Electrénico CAPECE, 2021).

Es notorio observar que México es el pais de la
AP con mayor volumen en ventas de comercio
electrénico minoristay Pert es el pais con menor
volumen en ventas de comercio electrénico mi-
norista. Por consiguiente, México lidera las cifras
y un buen punto a favor para dicho pais es que
tiene una poblacién mayor en comparacion con
los tres paises restantes de la AP.

A partir de las observaciones generales entre |os
consumidores finales de los cuatro paises, se en-
cuentra que del total de personas encuestadas, el
79.7% selecciona ropa y zapatos como la catego-
ria mas comprada; el 73.6% utiliza la plataforma
de Mercado Libre para realizar comercio electro-
nico domeéstico; el 65.2% maneja la plataforma
de Amazon; el 37.9% recurre a Wish; el 24.2% a
Alibaba; el 19.7% a Ali Express; y el 16.7% a Shein
para realizar sus compras de comercio electrénico
internacional.

Por su parte, el 80.3% realiza compras de comer-
cio electronico internacional proveniente de China
y el 68.2% de Estados Unidos. A su vez, el 71%
considera que el servicio a domicilio es la mayor
ventaja del comercio electrénico; seguida del 68%
gue caonsidera las visitas simultaneas de las tien-
das virtuales abiertas las 24 horas, los 365 dias
del afio. EI 63% apunta a la facilidad de la bisque-
da de productos. Entre las limitaciones, el 51% se-
fiala la forma de pago por considerarla insegura.
El 29% se inclina a que no tener tarjeta bancaria
es una limitante.

Como dato curioso en el analisis, l1a marca Fala-
bella tiene presencia en cada uno de los cuatro
paises y es una de las plataformas mas escogi-
das para realizar comercio electrénico al interior
de ellos, con la excepcion de México. Sin embargo,
Falabella posee su propia banca con cobertura en
los cuatro paises y la opcion de tener tarjeta de
crédito; esto significaria la posible opcién de en-
caminar a un mercado digital regional si se eje-
cutara el comercio electrénico de un pais a otro
dentro de la misma plataforma, usando dicho
medio de pago u otros productos financieros pro-
porcionados por Falabella.

En sintesis, los consumidores finales de comer-
cio electronico minarista de los paises de la AP,
prefieren adquirir sus bienes personales de las ca-
tegorias de moda y aparatos electrénicas, prove-
nientes de paises como China y Estados Unidos.
Lo anterior, implica gue el intercambio comer-
cial digital entre los consumidores de los paises
miembros de la AP es todavia incipiente, por lo
gue esta agrupacion tiene que trabajar al respec-
to, promovery apoyar la inversion, y sobre todo en
las aplicaciones e innovaciones que permitan re-
cuperary establecer la confianza en la transaccién
comercial digital para el empresario como para el
consumidor.

Lo anterior, con la finalidad de que se facilite y se
pueda incrementar entre la poblacion el comercio
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electronico minorista intra-Alianza a través del
Mercado Digital Regional, seglin lo considerado
por los consumidares como la mayor limitacion,
es decir, la inseguridad en el pago y la precaria
bancarizacion.

REFERENCIA

Alianza del Pacifico. (2016). ¢Qué es la Alianza del
Pacifico? Alianza del Pacifico: El poder de la
Integracion. Recuperado desde: https://alian-
zapacifico.net/que-es-la-alianza/

Asobancaria. (2019). E-Commerce, crecimiento
y ecosistema digital en Colombia. Semana
Econémica. https://www.asobancaria.com/
wp-content/uploads/1213.pdf

Asociacion de Internet MX. (2020). Estudio sobre
Comercio Electrénico en México 2020 Déci-
ma cuarta entrega marzo 2020. Recuperado
de: https://irp.cdn-website.com/81280e-
da/files/uploaded/Estudio%20de%20Co-
mercio%20Electro%CC%81nico%20en%20
Me%CC%81xic0%202020.pdf

Camara Colombiana de Comercio Electrénico
CCCE. (2021). El comercio electrénico en 2020
y perspectivas 2021, Bogota marzo 2021.
CCCE. Recuperado desde: https://drive.goo-
gle.com/file/d/11280jD-Ta7MSHIMYIJHJICXC-
T4v_Zurs/view

Camara Peruana de Comercio Electronico CA-
PECE. (2021). Reporte oficial de la industria
ecommerce en Perd Edicién 2021. CAPECE.
Recuperado desde: https://www.capece.org.
pe/wp-content/uploads/2021/07/0-0bserva-
torio-Ecommerce-Peru-2020-2021-V.2.pdf

12

Centro de Economia Digital CCS. (2021). Tenden-
cias del e-commerce en Chile. Camara de
Comercio de Santiago. Recuperado desde:
https://www.ecommerceccs.cl/wp-content/
uploads/2020/10/EISummit-glever-presen-
taci%C3%B3n.pdf

Comisién Econémica para América Latina vy el
Caribe CEPAL. (2021). Hacia una estrategia
de mercado digital regional en la Alianza del
Pacifico. Publicacion de las Naciones Unidas.
Recuperado desde: https://repositorio.ce-
pal.org/bitstream/handle/11362/47354/1/
52100677_es.pdf

Naciones Unidas, Konrad-Adenauer-Stiftung eV
y Banco Interamericano de Desarrollo. (2021).
Recuperacion econémica tras la pandemia de
COVID-19. Comision Econémica para Améri-
ca Latina y el Caribe. Recuperado desde: ht-
tps://repositorio.cepal.org/bitstream/hand-
le/11362/47308/1/52100678_es.pdf

Observatorio e-Commerce OE. (2019). Prospecti-
va para el comercio electrénico en Colombia.
Camara Colombiana de Comercio Electrénico
CCCE. Recuperado desde: https://www.ccce.
org.co/wp-content/uploads/2017/06/Pros-
pectiva-eCommerce-Observatorio-CCCE.pdf

Observatorio Estratégico de la Alianza del Pacifi-
co (OEAP). (2017). Identificacion de oportuni-
dades para el desarrollo y fortalecimiento de
la Agenda Digital en la Alianza del Pacifico.
Fundacion Chilena del Pacifico. Recuperado
desde:  https://453b262b-799c-4bde-821b-
c3b75efa2016 filesusr.com/ugd/438ac2_3a-
35665be8804f3bbfeffebla47e337f.pdf



