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RESUMEN

En un mundo globalizado y con el facil acceso al internet, publicitar bienes/servicios esta al
alcance de todos. En Ecuador, el uso del comercio electronico ha ido tomando importancia
con el paso de los afios; enmarcandose en la categoria C2C o B2C es decir la venta de cliente
a cliente y empresa a cliente respectivamente. El presente trabajo de investigacion tiene como
objetivo determinar el impacto de una plataforma tecnoldgica B2B y su influencia en la ventaja
competitiva del sector del calzado de la provincia de Tungurahua. Estuvo bajo un paradigma
critico-propositivo es decir se analizaron las variables y se investigd el método idéneo para
crear una ventaja competitiva. El enfoque de investigacion es de tipo cuali/cuantitativo puesto
que se indago informacién acerca de las categorias presentes en las variables. Se utilizo el Ji

Cuadrado para determinar la relacién de estas, obteniendo 1,349 dentro de la zona de
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aceptacién. Luego de esto, se pudo concluir que las dos variables tienen relacién y que es
importante crear una plataforma de tipo B2B para obtener una ventaja competitiva
(diferenciacion, liderazgo en costes) y mayor atencién con el cliente.

PALABRAS CLAVE: B2B; ventaja competitiva; diferenciacion; liderazgo en costes.

ABSTRACT

In a globalized world and with easy access to the internet, advertising goods / services is
available to everyone. In Ecuador, the use of electronic commerce has been gaining
importance over the years; framing itself in the C2C or B2C category, that is, the sale from
customer to customer and company to customer respectively. The present research work aims
to determine the impact of a B2B technology platform and its influence on the competitive
advantage of the footwear sector in the province of Tungurahua. It was under a critical-
propositional paradigm, that is, the variables were analyzed and the ideal method to create a
competitive advantage was investigated. The research approach is of type quali/quantitative
type since information about the categories present in the variables was inquired and in turn
the Chi Square was used to determine their relationship, obtaining 1.349 within the acceptance
zone. After this, it was concluded that the two variables are related and that it is important to
create a B2B-type platform in order to obtain a competitive advantage (differentiation, cost
leadership) and greater customer service.

KEYWORDS: B2B; advantage competitive; differentiation; cost leadership.

INTRODUCCION

Con el paso del tiempo llevar el producto a su destino final se ha convertido en un
procedimiento largo, desgastante y costoso (Bernal Duarte & Higinio Catano, 2020) . Es asi
como, las tecnologias de informacion y comunicaciones han tomado especial relevancia en
facilitar el proceso a miles de empresas, estableciendo relaciones con los clientes, es decir
teniendo conocimiento de las principales necesidades y expectativas de éstos, a través de
una plataforma web (Observatorio de Tendencias Futuro 360°, 2017). Es asi como se dio paso
al ecommerce definida como el comercio electronico donde las empresas realizan
transacciones de bienes y servicios. (Cordero Linzan, 2019)

Con el surgimiento del comercio electrénico, las funciones tradicionales fueron reemplazadas
y aparecieron nuevos bienes y servicios, se incrementaron las transacciones entre dos
negocios, asi como entre una empresa fabricante y un mayorista (Alamo Cerrillo, 2016;
Reklaitis & Pileliene, 2019). Ademas, Tagashira y Minami (2019) explican que la aplicacion

del comercio electrénico influye directamente en la eficiencia de la gestidon del inventario por
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un ajuste eficiente en su demanda, asi como el producto al mercado; el tiempo de papeleos
se acorta y algunos suministros tienen precios mas bajos siendo el beneficiado el consumidor
final a largo plazo, aunque ese no es el enfoque de este tipo de comercio. (Montenegro
Tavera, 2017).

Un estudio realizado por Blacksip (2019), empresa experta en asesoria de comercio
electrénico, explica que a nivel América Latina las ventas online sobrepasaron los 4300
millones de doélares. Paises como México destacan con el 104%, Chile obtuvo 100 % y
Venezuela el 185 % respectivamente; reflejando un crecimiento equivalente a mas del 100 %.
Colombia no se queda atras puesto que ha tenido crecimiento exponencial en los ultimos 5
afnos al mostrar un crecimiento del 24 % y se prevé que en el 2021 se generen ventas por
alrededor de 26.073 millones de délares. (Castro Gémez, 2019)

En Ecuador, el uso del comercio electrénico ha ido tomando importancia con el paso de los
afios; enmarcandose en la categoria C2C o B2C es decir la venta de cliente a cliente y
empresa a cliente respectivamente. ProEcuador como promotor de exportaciones, ha
incentivado el uso de plataformas B2B, no obstante, el pais aun debe superar limitaciones
relacionadas al marco legal escaso, la cultura en el uso de tecnologias y sistemas de pagos,
entre otros aspectos que caracterizan la problematica de la utilizacion de la plataforma
(Marcillo Pifia & Luna Peralta, 2017). De acuerdo con la CECE Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico, (2017), en transacciones comerciales del 2012 al 2014, menos del 20%
realizaron comercio electronico B2B, indicando que el 35,9 % vendid online y el 29,5 % compré
online.

Pesantez Calva, Romero Correa, y Gonzalez lllescas (2020) en su estudio de “comercio
electrénico como ventaja competitiva en el comercio internacional” explica que con el
desarrollo de nuevas tecnologias se espera que el comercio electronico mejore el desempefio
empresarial, reduzca ineficiencias, mejore la productividad e incremente las ventas. Ademas,
Kwan & Garcia (2014) apoya lo mencionado indicando que existe un balance entre el impacto
negativo y positivo del comercio electronico adoptado por los stakeholders. Ademas, a
diferencia del marketing B2C que responde a un impulso de compra, el B2B ayuda a mantener
la rentabilidad, competitividad y posicionamiento del mercado y se pueden tomar decisiones
analizando las necesidades de los clientes (Morales Baez & Quiroz Alzamora, 2017). Por
ultimo, con un buen plan de marketing B2B en redes sociales se logra entre otras cosas
posicionar la marca empresarial. (Montenegro Tavera, 2017)

Como se detall6 anteriormente B2B es una transaccion llevada a cabo de empresa a empresa,
donde se ofertan productos o servicios que van a satisfacer las necesidades de los clientes
como ultimo plano (Elveslett Jensen, 2010), a diferencia de otros tipos de categorias de

comercio electronico, donde la concentracion esta principalmente el cliente (Sadat Hosseini,
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Soltani, & Mehdizadeh, 2018); esta categoria de manera mas personalizada genera ideas a
una empresa que desea construir una ventaja competitiva (Buendia Rice, 2013).

El sector del calzado en Tungurahua abarca el 50% de la produccién a nivel nacional, y es
una oportunidad desaprovechada por parte del sector, puesto que, al generar grandes
cantidades de ingresos y empleos, se esta creando un océano azul, al carecer de una
plataforma web que a mas de que promocione los productos de las principales empresas, le
ahorre costos, tiempo y marca a nivel internacional. Asesorar a los emprendimientos y lograr
un vinculo de experiencias entre pequefias, medianas y grandes empresas e€s una ventaja
que crea B2B (Nuryakin, 2018), asi como crear contenido audiovisual de las empresas como
estrategia publicitaria podria aprovechar nichos de mercado internacional virgen.

El presente trabajo de investigacion tiene el objetivo determinar el impacto de una plataforma
tecnolégica B2B y su influencia directa en la ventaja competitiva del sector del calzado en
Tungurahua. El objetivo propuesto permitira responder a la pregunta: ;De qué manera la
plataforma web B2B genera una ventaja competitiva en el sector del calzado de la provincia
de Tungurahua? Para eso es importante, analizar e indagar todo lo concerniente a la
plataforma, sus caracteristicas, ventajas, importancia, entre otros aspectos que permitan

determinar la relacion entre las dos variables.

METODOS

La presente investigacion esta bajo un paradigma critico propositivo. Critico porque se
analizan las dos variables y se cuestiona el esquema tradicional que se esta utilizando; y
propositivo, puesto que se plantea una alternativa de modelo que es desconocida aun en el
mercado, pero que ofrece una solucion a largo plazo (Diaz Torres, 2016). Por ello en la
investigacion se apuesta por la creacion de una plataforma web B2B para el sector del calzado
de la provincia de Tungurahua para beneficiar a varios actores dentro del proceso. Presenta
un enfoque mixto de tipo cuali/cuantitativo, como lo explica Hernandez Sampieri, Fernandez
Colllado, y Baptista Lucio (2014) cualitativo porque busca expandir la investigacion de datos
e informacién y cuantitativo porque mide las variables objeto de estudio con precision. Y es
de tipo descriptivo, explicativo y correlacional; al recoger informacién sobre las dos variables,
explicar las causales del problema y determinar el grado de relacion entre las dos variables.
(Nufez Moscoso, 2017)

La poblacion de este estudio lo constituyen todas las empresas productoras de calzado de la
provincia de Tungurahua. De acuerdo con CALTU Céamara de Calzado de Tungurahua citado
por el periédico EI Comercio (2018) en la provincia existen 4320 empresas fabricantes de
calzado acaparando el 80% del total a nivel nacional. Al ser imposible tomar la totalidad de la

poblacion, se aplicé la formula de calculo de la muestra finita y el muestreo aleatorio. Este
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ultimo se lo realizé por la situacion de la pandemia en el entorno mundial, debido a que se
han visto obligados a cerrar varios negocios en todo el pais. Segun el diario La Hora (2020)
el sector comercial formal es bastante critico, puesto que el sector informal gané terreno y a
pesar de que ya abrieron los negocios se les hace imposible recobrar sus clientes, asi lo
inform6 Diego Mosquera el presidente de la Camara de Comercio de Ambato.
A continuacion, se desarrolla el calculo de la muestra:

Z?«PxQ*N
TeZx(N—1)+Z2+P+Q

n

Donde:

N= tamafio de la poblacion: 4320;

Z= grado de confianza del 95% por lo que el valor es 1,96;
e= error estimado del 5%;

p= probabilidad a favor 50% y

g= probabilidad en contra 50%.

_ 1,962 * 0,5 * 0,5 * 4320
0,052 % (4320 — 1) + 1,962 x 0,5 % 0,5

n =353

n

El instrumento que se va a utilizar es el cuestionario derivado de su técnica denominada
encuesta. Va a estar estructurado por 13 preguntas hacia los propietarios o responsables de
las empresas y se van a indagar datos con respecto a las dos variables (Tabla 1),
determinando tipos de clientes, lineas de calzado, tipos de medios de comunicacién que utiliza
y si estaria dispuesto a colaborar en la creacién de una plataforma web B2B para difundir sus
productos a todos los publicos meta con los que ellos trabajan.

Tabla 1. Variables y dimensiones

Variables Dimensiones

Plataforma web B2B Transaccion comercial
Plataformas web

Marca empresarial
Posicionamiento

Mercado competitivo
Ventaja Competitiva Capacidades del mercado
Target

Innovacion

Rendimiento del mercado

El proceso de recoleccion de informacion constd de los siguientes pasos:
¢ se elabordé un oficio para solicitar la aplicacion de las encuestas si aceptaban colaborar
con su tiempo y realizar las encuestas,
e se procedid a explicar el objetivo y las preguntas en las que tenian dudas,

e se revisO que cada cuestionario este completo.
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El procesamiento de informacién se realizé mediante la introduccion de los resultados al
programa SPSS, se utilizd estadistica descriptiva y se valido la hipétesis a través del método
del Chi Cuadrado que determina la prueba de independencia es decir la relacion entre dos
variables categoricas. (Mendivelso & Rodriguez, 2018) mismo que relaciona dos variables a

fin de determinar su relacion, midiendo la aceptacion o rechazo de la hipoétesis.

RESULTADOS

Luego de haber realizado las encuestas a 353 de los representantes de las empresas
productoras de calzado, se pudo confirmar la aceptacion de la pagina web y al mismo tiempo
conocer los factores mas importantes de cada una de ellas. A continuacién, se presentan los
resultados resumidos en cinco figuras.

Una de las preguntas que se formulo es la diversificacion de calzado que ofrecen (Figura 1),
mostrando la informacién recolectada que la mayor parte de ellas (56%) posee de una a trres
lineas de calzado, el 36% tiene de cuatro a seis lineas de calzado y el 8% presenta mas de
seis lineas. Entre ellas estan: calzado masculino, botas, botines, zapatillas, zapatos de

mufeca, entre otros.

Masde 6 [ 20
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Figura 1. Lineas de calzado
En la pregunta relacionada a la produccion de calzado de acuerdo con los gustos de los
clientes (Figura 2), el 68% menciond que no realiza de esta manera y solo el 32% que si lo
hace. Es decir, 239 empresas de 353 realizan la personalizacion de productos, de acuerdo
con los modelos y detalles que el cliente solicita; beneficiando y creando una ventaja

competitiva con respecto a su competencia.

68%

Figura 2. Personalizacion de productos
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Asimismo, al realizarles la pregunta con relacion al atributo que las empresas consideran que
le diferencian de su competencia (Figura 3), surgieron resultados similares, el 25 % menciond
que la calidad de su calzado es uno de sus atributos diferenciadores, el 24 % indicé que tanto
la innovacion y los precios bajos constituyen su diferenciacion, el 23 % explicé que su calidad
en el servicio es su distintivo y unicamente el 5 % puntualizé que la experiencia en el mercado

es su arma de diferenciacion.
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Figura 3. Atributo diferenciador
Como manera de conocer la aceptabilidad que tendria la plataforma web B2B por parte de los
productores (Figura 4), el 52% indicO que estaria muy de acuerdo en colaborar
econémicamente para la creacion de la plataforma, mientras que el 48% lo acepto en término

medio, concluyendo asi que estan de acuerdo, al no haber respuestas negativas totales.

= Muy de acuerdo = Medianamente de acuerdo

Figura 4. Aceptacion de la plataforma B2B
Luego de haber realizado el Ji cuadrado, ingresando la informacion de las encuestas al SPSS
se obtuvo un chi cuadrado de 1,349. Comparando en la tabla del Chi Cuadrado a un grado de
libertad, a un nivel de significancia de 5 %, se mostré 3,841; concluyendo que la plataforma
web B2B influye en la obtencién de una ventaja competitiva de los productores de calzado de
la provincia de Tungurahua (Figura 5). Es asi como, el proyecto es factible de realizarlo,

constituyéndose una pauta para desarrollar nuevas investigaciones.
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1,349 3,841

Rechazo
Aceptacion -

Figura 5. Campana de Gauss

DISCUSION

La plataforma web B2B es una de las estrategias competitivas aplicadas en todo el mundo,
mostrando efectividad en sus resultados. Se pudo determinar que varias empresas
multinacionales aplican este tipo de comercio electréonico, que no unicamente beneficia a un
sector, sino que es un eslabon productivo el que resulta beneficiado. Al proveer de varias
lineas de productos o servicios al publico meta mediante un medio electrénico, accesible para
todo el mundo (Hannah Kim & Kumar, 2018); los clientes se sienten motivados e interesados
en adquirir ese producto lo que genera una diferenciacion marcada con respecto a la
competencia, donde las categorias de productos son escasas o las mismas sin presentar
innovacion o variedad.

Si bien es cierto, Pesantez Calva, Romero Correa, y Gonzalez lllescas (2020) explican en su
estudio la iniciativa de aplicacion del comercio electrénico B2B por medio de una instituciéon
del estado ecuatoriano, la realidad es que se desconoce mayoritariamente de este tipo de
comercio. Varias empresas han optado por el comercio B2C es decir un comercio de empresa
a consumidor final, desarraigando un comercio de empresa a empresa a nivel global como el
caso de Alibaba donde unas cadenas de empresas chinas ofrecen una serie de productos
mediante una plataforma. Lo que le queda al pais y al sector del calzado tungurahuense, el
mayor productor del pais es llevar a cabo esta estrategia y llegar a miles de personas con
variedad de productos, calidad y servicio a sus clientes.

De acuerdo con los resultados obtenidos por el SPSS, se prevé tener la aceptacién por parte
de los productores de calzado en la creacién de la plataforma B2B, puesto que la ji cuadrado
de Pearson estuvo dentro del minimo aceptable con relacion de las dos variables. Ecuador,
cada vez mas utiliza tecnologias de informacion lo que le hace viable el poder aplicar este tipo

de comercio, mas del 59% de personas a nivel nacional tienen acceso a internet, posibilitando
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la creacion y al mismo tiempo el acceso a esta plataforma, maximizando los poderes
econdmicos dentro y fuera del pais.

Hablar de ventaja competitiva es nombrar varias subcategorias como diferenciacion, liderazgo
en costes, entre otros factores (Postigo, 2013). Al hablar de diferenciacion es importante
analizar que le hace distinta a una empresa de otra, y es que en los resultados de las
encuestas se pudo observar que tanto la innovacion del producto, la calidad y los precios
bajos constituian un tipo de diferenciacion. Si se combinan todos ellos, los productos a los
que podrian acceder los clientes brindarian distinciéon, a costos mas bajos y de manera
personalizada, creando de manera indirecta fidelizaciéon de clientes; donde las empresas

obtendrian el beneficio directo, pero también el sector econdémico del pais.

CONCLUSIONES

El sector del calzado esta de acuerdo en la creacién de la plataforma, lo cual le aportaria un
valor muy importante al sector econdémico tungurahuense, puesto que habria mayor
movimiento financiero. Las marcas de las empresas se internacionalizarian y la calidad,
innovacion, precios comodos de los productos al final del dia se convierten en atributos que
captan la atencion de empresas y por ende del consumidor final.

El comercio B2B es una estrategia de innovacién en un mercado que desconoce de la
eficiencia de este tipo de comercio, lo que da paso a la aplicacion simultanea en otros
negocios.

La provincia de Tungurahua es una de las economias sectoriales que mueven a todo el pais;
de acuerdo con CALTU (2020), el 80% de produccion nacional de calzado sale de la provincia.
Actualmente se esta desaprovechando un mercado virgen; teniendo todas las posibilidades,
capacidades y habilidades para mejorar la economia de miles de personas.

La plataforma web propuesta resolveria parte de los problemas analizados y crea una ventaja
competitiva Unica con relacion a marcas internacionales, donde se promocionaria la de varios

productores de calzado nacional y tungurahuense.
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