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Jackelin Bonifacio et. al.

Resumen

Este articulo examina la convergencia entre el comercio electronico y la industria de la
moda en Latinoamérica durante el periodo critico de 2020 a 2022, centrandose en el
impacto de la pandemia de COVID-19. Se destaca la creciente adopcion del comercio
electrénico, impulsada por la digitalizacion de pequefias y medianas empresas (pymes)
en diversos paises latinoamericanos, respaldada por el uso extendido de redes sociales.
Los estudios muestran que la disposicion y el compromiso de los directores de pymes,
junto con una gestion financiera efectiva, son factores clave para aprovechar las ventajas
competitivas del comercio electronico en toda la regiéon. La pandemia ha acelerado la
transformacion de los hdbitos de consumo, fomentando las compras en linea y
resaltando la importancia de la experiencia del cliente y la presencia moévil en el entorno
de la moda. La metodologia adoptada sigue el enfoque PRISMA en una revision
sistematica de la literatura académica y profesional. Los principales resultados revelan
la creciente relevancia de la integracion de redes sociales y la disposicion de las pymes
para maximizar los beneficios del comercio electrénico. En conclusion, estos hallazgos
ofrecen una solida base para estrategias futuras en la intersecciéon de moda y tecnologia
en la region latinoamericana.

Palabras clave: Comercio Electronico, Moda, Tecnologia.

Ecommerce in the fashion industry in Latin America between 2020 and 2022

Abstract

This article examines the convergence between e-commerce and the fashion industry in
Latin America during the critical period from 2020 to 2022, focusing on the impact of the
COVID-19 pandemic. The growing adoption of electronic commerce stands out, driven
by the digitalization of small and medium-sized businesses (SMEs) in various Latin
American countries, supported by the widespread use of social networks. Studies show
that the willingness and commitment of SME managers, along with effective financial
management, are key factors in realizing the competitive advantages of e-commerce
across the region. The pandemic has accelerated the transformation of consumer habits,
encouraging online purchases and highlighting the importance of customer experience
and mobile presence in the fashion environment. The methodology adopted follows the
PRISMA approach in a systematic review of academic and professional literature. The
main results reveal the growing relevance of social network integration and the
willingness of SMEs to maximize the benefits of electronic commerce. In conclusion,
these findings offer a solid foundation for future strategies at the intersection of fashion
and technology in the Latin American region.

Keywords: Electronic Commerce, Fashion, Technology.
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INTRODUCCION

El comercio electrénico, también conocido como ecommerce, ha emergido como
un modelo de negocio integral que incorpora diversos métodos para llevar a cabo
transacciones comerciales. La confiabilidad y la adaptacién de los consumidores a los
medios digitales han desencadenado una transformacion significativa en la dindmica
entre las empresas y las personas. En este contexto, la moda desempena un papel crucial
en la toma de decisiones, ya que las tendencias se reflejan periodicamente (Camilleri,
2021). Se reconoce que la moda no solo nos permite comprender y relacionarnos con
negocios actuales y modernos, sino que también genera una interaccion efectiva en el

ambito empresarial a través del comportamiento y las acciones diarias de las personas.

Las innovaciones tecnoldgicas han desencadenado cambios profundos en la
industria de la moda, remodelando el comportamiento del consumidor y enfocandose
en el valor del producto y la experiencia de compra. Mata (2022) subraya la importancia
de la competitividad entre empresas en este nuevo escenario. La moda y la tecnologia
estan intrinsecamente ligadas, conformando un mercado que ha crecido de manera
organica e integrandose de manera natural al ecommerce. Segtin Sabada (2015), la moda,
democratizada desde hace tiempo, ha hallado en internet un aliado perfecto que se ajusta

tecnoldgicamente a una misma capilaridad y capacidad descentralizadora.

En este entorno digital, las fronteras entre negocio y comunicacion en la moda
parecen haberse desdibujado, y la plataforma de ecommerce de una marca se presenta
como su mejor vehiculo de comunicacién online, fusionando publicidad y ventas de
manera directa. Este fendmeno no solo representa una oportunidad para los
empresarios, sino que también exige el desarrollo de estrategias sdlidas para aprovechar

al maximo el potencial del comercio electronico (Rojas, 2021).

Ademas, el comercio electronico ha demostrado tener un impacto positivo en
varios aspectos operativos de empresas e industrias. Aunque esta contribucion no

siempre se percibe plenamente, se reconoce que, durante situaciones como una
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pandemia, especialmente cuando los recursos humanos son escasos, la plataforma de

comercio electronico puede ser una ventaja significativa (Bravo et al., 2022).

En el actual panorama empresarial, las plataformas de comercio electronico B2B
han experimentado un crecimiento significativo en los tltimos afos. A pesar de facilitar
el descubrimiento y la adquisicion de productos y servicios, se observa una limitacion
en la integracion de procesos de transporte a través de interacciones B2B bien definidas

(Goniil et al., 2023).

Antes del surgimiento de la pandemia por el Covid-19, el método de compra
predominante era el tradicional, caracterizado por la visita a tiendas fisicas para llevar a
cabo transacciones comerciales. Sin embargo, esta modalidad fue gradualmente
desplazada por las compras en linea. Este cambio en el comportamiento del consumidor
ha motivado a que muchas empresas y negocios busquen nuevas formas de interactuar
con sus clientes mediante la tecnologia, adaptandose a la presencia de consumidores
digitales y a la evolucion de los hdbitos de compra. En este contexto, el comercio
electrénico ha ganado una relevancia significativa en la industria de la moda,
desempenando un papel crucial durante la pandemia al actuar como un salvavidas para
muchas empresas que buscaban resistir a la etapa de confinamiento social (Rita et al.,

2019).

Un ejemplo destacado de esta transformacion se observa en la industria de la
moda, donde, antes de la pandemia, eran escasos los negocios que ofrecian opciones de
compra en linea, e incluso algunos carecian de presencia en internet o en redes sociales.
Sin embargo, en respuesta a las contingencias, las empresas se vieron obligadas a
reinventarse y adaptarse a los cambios para sobrevivir en tiempos de crisis. Segun Reyes
(2021), la pandemia del Covid-19 ha impulsado la transformaciéon de esquemas
comerciales tradicionales, donde las transacciones solian realizarse de manera
presencial, hacia el uso de formatos digitales que ofrecen beneficios en términos de

tiempo y ubicacion. Las plataformas digitales ahora tienen la capacidad de gestionar
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diversas transacciones sin restricciones horarias, proporcionando respuestas rapidas y

soluciones a los clientes.

De igual manera, segiin Martinez et al. (2023), esta transicion hacia el comercio
digital no solo ha sido una respuesta a la pandemia, sino que también ha llevado a una
redefinicion de la relacion entre empresas y consumidores. La capacidad de realizar
transacciones en linea ha proporcionado flexibilidad a los consumidores y ha permitido

a las empresas ampliar su alcance de manera significativa.

Asimismo, de acuerdo con Cardona et al. (2022), el comercio electrénico ha
experimentado un crecimiento exponencial en los tltimos afos, generando un aumento
significativo en las ventas y beneficiando los ingresos de las empresas que lo adoptan
como parte integral de su estrategia comercial. No obstante, la implementacion de esta
herramienta requiere un analisis constante de los diversos escenarios que las empresas
podrian enfrentar, con el fin de determinar de manera precisa el impacto que el comercio

electrénico podria tener en los resultados de las pequenias y medianas empresas (pymes).

Por otra parte, desde una perspectiva islamica, la confianza en el comercio
electronico, como destacan Ribadu y Rahman (2019), resalta la obligacién de que los
sistemas de comercio electronico y las transacciones asociadas cumplan con los
requisitos fundamentales de la ley contractual islamica. Este imperativo tiene como
proposito salvaguardar a las personas de posibles perjuicios y garantizar el beneficio
mutuo de todas las partes involucradas en la transaccion. Por consiguiente, los sistemas
de comercio electronico deben adherirse a los requisitos de forma (oferta y aceptacion),
partes contratantes (comprador y vendedor), y materia (objeto y precio), tal como lo

estipula la ley islamica.

El comercio electrénico, también conocido como e-commerce, representa un
modelo de negocio que abarca varios enfoques interrelacionados. Como sefiala Zhang
(2017), uno de sus aspectos fundamentales es su fuerte enfoque logistico, ya que ofrece
una plataforma propicia para la distribucion eficiente de productos y servicios. Este

enfoque logistico no solo facilita la disponibilidad de productos para clientes dispersos,
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sino que también contribuye a mejorar la experiencia de compra al optimizar la gestion

de inventario y la entrega.

Ademas, el comercio electrénico se destaca por su estrategia de fidelizacion del
cliente, tal como lo destacan (Hsu y Chiang, 2017). Este enfoque se basa en la entrega
instantanea de contenidos valiosos y la promocion de la interaccion activa entre clientes.
La capacidad de ofrecer informacion relevante y personalizada, asi como la creacion de
comunidades en linea, se han convertido en pilares esenciales de su competitividad. Esta
fidelizacién no solo impulsa las ventas repetidas, sino que también fortalece la lealtad

del cliente a la marca.

Es importante destacar que el comercio electronico es un concepto dindmico y
versatil. Como indicaron Dai y Kauffman (2002) y Wilkinson (2006), ha experimentado
una transformacion significativa, especialmente en el &mbito tecnoldgico. Los avances
en tecnologia han permitido la evolucion de plataformas, sistemas de pago, analisis de
datos y experiencias de usuario, lo que ha redefinido la forma en que las empresas

operan en linea y se relacionan con los consumidores.

En resumen, el comercio electrénico es un modelo de negocio que abarca
multiples dimensiones, incluyendo la logistica, la fidelizacion del cliente y la tecnologia.
Facilita la distribucion eficiente de productos y servicios, promueve la interaccion con
los clientes y ha experimentado una profunda transformacion tecnoldgica a lo largo del
tiempo. Esta versatilidad y adaptabilidad hacen que el comercio electrénico sea una
parte integral de la economia digital actual, con un impacto significativo en las

estrategias comerciales y la forma en que las personas compran y venden en linea.

La moda, derivada del término francés "mode", ha experimentado una evoluciéon
notable a lo largo de la historia. Originada como una respuesta a la necesidad humana
de protegerse contra las variaciones extremas de temperatura, la moda ha transitado
hacia una expresion centrada en la estética y las preferencias individuales. Como sefiala

Frank (1990), la moda sittia al individuo tanto en el tiempo como en el espacio, ademas
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de ser un soporte de uso universal, destacando asi la capacidad de la moda para reflejar
las influencias culturales y temporales, al tiempo que sirve como un poderoso medio de

expresion de la identidad y la personalidad de cada individuo.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal analizar las
evidencias desarrolladas sobre el ecommerce dentro de la industria de la moda en
Latinoamérica por el periodo 2020 a 2022. Se busca proporcionar una mejor vision de
como es que el ecommerce ha afectado a la industria de la moda en Latinoamérica
durante un periodo critico que fue la pandemia de COVID-19. Puesto que, la pandemia
del COVID-19 ha acelerado la adopcién del ecommerce en la industria de la moda,
convirtiéndose en un salvavidas para muchas empresas (Reyes, 2021). Nos da a conocer
el papel critico del ecommerce durante la pandemia y subraya la necesidad de estudiarla
permitiendo comprender la magnitud de este cambio y su impacto en el sector.
Asimismo, se busca identificar y evaluar teorias y conceptos clave que han surgido en la
literatura académica y profesional sobre la convergencia del ecommerce y la moda en la
region con el fin de comprender como las estrategias digitales estan impactando en la

industria de la moda.

También se tiene como objetivo evaluar la metodologia empleada en los estudios
relacionados con el ecommerce y la moda en Latinoamérica durante el periodo de
interés, proporcionando informacion detallada sobre la validez y confiabilidad de los
hallazgos. En linea con esto, Hsu y Chiang (2017) subrayan la importancia del comercio
electrénico en la fidelizacion de clientes y la entrega de contenidos de valor anadido,

resaltando su relevancia en la industria de la moda.

Finalmente, el enfoque de esta investigacion reside en la sintesis y comparacion
de las conclusiones de estudios existentes, lo que permite la identificacién de patrones,
tendencias y areas clave de interés en el contexto del ecommerce y la moda en la region.
Este analisis profundo busca comprender como el comportamiento de los consumidores
en el comercio electrénico dentro de la industria de la moda es esencial para la toma de

decisiones estratégicas y la adaptacion a las nuevas realidades del mercado. La
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evaluacion resultante serd importante para identificar las estrategias de ecommerce
propuestas durante los anos 2020 a 2022, especialmente durante la pandemia,

proporcionando asi una base sélida para la formulacion de estrategias futuras.

METODOLOGIA

El método PRISMA se destaca por su importancia al asegurar la meticulosidad,
la claridad y la capacidad de replicacion en las revisadas sistematicamente (Hutton et
al,, 2016). Al adoptar este enfoque, se eleva la excelencia de la investigacion, se reduce al
minimo cualquier predisposicion y se simplifica la toma de decisiones fundamentadas
en pruebas concretas. Asimismo, adherirse a las directrices del método PRISMA

fortalece la notoriedad y la confiabilidad de los estudios en el &mbito académico.

Se realiz¢ la revision sistematica sobre el ecommerce en la industria de la moda
en Latinoamérica durante los afios 2020 a 2022 en cinco bases de datos: Scopus, Web of
science, Scielo, Ebsco y Google académico. A cada revista se le asignaron los codigos A,
B, C, D y E. Para realizar la busqueda, se emplearon los operadores booleanos “and” y
“or”, tanto en espanol como en inglés. Los términos de combinacion para la busqueda
de fuentes codificadas de la siguiente manera: “Comercio electronico and moda” (A1),
“comercio electronico or moda” (A2), “Comercio electrénico” (A3) , “Impacto and
comercio electrénico”(A4), “E-commerce and fashion”(A5), “E-commerce or fashion”

(A6), “E-commerce” (A8), “Impact and commerce” (A9).

Se empled una delimitacion temporal que solo se cubria del 2020 a 2022, mientras
que la delimitacién espacial estuvo definida sdlo en Latinoamérica. En la busqueda, se
pudo encontrar 748 articulos en las bases de datos antes mencionadas. Para la seleccion
de las diferentes investigaciones se aplicaron los siguientes criterios de inclusién:
estudios de tipo aplicado (de disefio experimental y no experimental), articulos de
revisién publicados entre el 2020 y 2022 y estudios exclusivos geograficamente a

Latinoamérica. Asimismo, a esta seleccion se le impuso el siguiente criterio de exclusion:

99

ISSN 2789-1216



El Ecommerce en la industria de la moda en Latinoamérica entre el 2020 y el 2022

articulos que no estén vinculados a nuestro tema y que no aporten informacion relevante
a nuestra investigacion. Como resultado a lo mencionado se pudo obtener un total de 94
articulos los cuales solo 14 cumplieron con los objetivos que hemos planteado para

nuestra investigacion.

Por otro lado, fue aplicado el método PRISMA para obtener una explicacion mas
detallada sobre ciertos aspectos clave de la metodologia y la conduccion de revisiones
sistematicas (Figura 1). Segin Urrutia y Bonfil, PRISMA introduce en su enfoque
aspectos conceptuales y metodoldgicos innovadores que estan en sintonia con las nuevas
tendencias surgidas en el campo de la metodologia de las revisiones sistematicas en los
ultimos tiempos. Las 14 investigaciones elegidas se sometieron a un analisis minucioso
con el proposito de asegurar la revision detallada de datos relacionados con los objetivos,
métodos, enfoque, alcance, herramientas, unidad de estudio, conclusiones y bases

tedricas.

Figura 1. Proceso de revision PRISMA
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En las cinco bases de dates: Socpus, Web of science,
Scielo, Ebesco v Google académico se registraron
identificacion 748
articulos, todos ellos referidos al ecommerce dentro del
pericdo 2020-2022

1

De los
748
Revision articulos, solo geudaron
122
por estar dentro de la tematica de nuestro de tema.

l

De los
122
Elegibilidad articules, sole quedaran
54
gue se encontraban dentro de la region Latinoamérica

!

De los
o4
Indusion articulos, solo cumplieron con los objetivos
14
articulos

Fuente: elaboracién propia.

A continuacién, se muestran las etapas de una revision sistematica y la cantidad
de articulos encontrados en diversas bases de datos en cada etapa (Tabla 1). Se comienza
con la 'Identificacién' de articulos, seguida por el 'Screening' para seleccionar los
relevantes. La 'Elegibilidad' se aplica con criterios mas rigurosos, y finalmente, en la
'Inclusién’, se seleccionan los articulos finales. Este proceso de seleccion minuciosa es
fundamental para garantizar que la evidencia recopilada sea de alta calidad y relevante

para la investigacion, manteniendo la integridad y confiabilidad del analisis.
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Tabla 1. Fuente de datos y etapas de la revision sistematica

Base de Primera etapa Segunda etapa Tercera etapa Cuarta etapa Quinta etapa

datos (Identificacion) (Screening) (Elegibilidad) (Elegibilidad) (Incluidos)

Scopus 45 12 12 3 2
Web of 145 10 9 7 4
science

Scielo 178 14 14 4 4

Ebsco 290 37 37 7 3
Google 90 49 22 3 1

académic
0

Fuente: elaboracion propia.

RESULTADOS Y DISCUSION

En funcion a los objetivos formulados, se expondran los resultados de las

investigaciones de los 14 articulos seleccionados.
Caracteristicas de los articulos

Como resultado del proceso de revision Prisma, después de procesar toda la
informacién recolectada, nos hemos quedado con el total de catorce (14) articulos
publicados en base de datos (Tabla 2). Usamos como referencia los repositorios de Scielo

(04), Scopus (02), Web of science (04), Google académico (01) y Ebsco (3).
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Tabla 2. Articulos incluidos en la revision

Repositorio Autor, Ano Pais
Scielo Rubio et al. (2020) Meéxico
Scielo Sampedro et al. (2021) Ecuador
Scielo Carrion Gonzalez (2020) Ecuador
Scielo Gonzalez & Acosta (2020) Meéxico

Scopus Quilambaqui et al. (2022) Ecuador
Scopus Jauregui-Velarde et al. (2022) Peru
Web of science Camilleri (2021) Perta
Web of science Fanelli (2021) Perta
Web of science Mofokeng (2021) Brasil
Web of science George (2020) Pert

Google
Lopez Guzman et al. (2022) Ecuador
académico

Ebsco Henrique & Tezza (2020) Brasil

Ebsco Béjar et al. (2022) México
Ebsco Juca & Queiros (2022) Brasil

Fuente: elaboracién propia.
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De esta figura, podemos analizar que la mayoria de articulos son de procedencia
de los paises de Perti y Ecuador. Asi, se evidencia que Pert ocupa el 28.6% de las
publicaciones rescatadas, asi como Ecuador que también ocupa el 28.6% de
publicaciones para el presente analisis con un total de ocho (8) articulos entre ambos
paises. Después tenemos a México con tres (3) articulos y finalmente encontramos con

tres(3) articulos de Brasil (Figura 2).

Figura 2. Porcentaje de fuentes de acuerdo con la region de procedencia

Articulos Incluidos por Paises

Brasil Mexico
21,4% 21,4%
Peru Ecuador
28,6% 28,6%

Fuente: elaboracion propia.

Premisas conceptuales

A continuacién, presentamos una serie de definiciones de E-Commerce
proporcionadas por varios autores que arrojan luz sobre este concepto fundamental en
el contexto de la moda. Huseynov y Ozkan (2019) lo describen como una forma de
comercio que utiliza plataformas en linea para facilitar la interaccion entre empresas y

consumidores. Estas perspectivas diversas buscan ofrecer una visiéon completa y
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contextualizada del comercio electrénico, fundamental para analizar su impacto en la

sociedad contemporanea, la economia global y, en particular, en la industria de la moda.

De manera complementaria, la definicion presentada por Castafio y Jurado (2016)
subraya que el E-Commerce es la actividad de comprar y vender productos o servicios
a través de Internet o plataformas electrénicas. En el &mbito de la moda, esta practica
desempefia un papel crucial. Como indican Belitski y Liversage (2019), el E-Commerce
ha transformado fundamentalmente la manera en que los consumidores adquieren

prendas de vestir, accesorios y productos relacionados con la moda.

Lo que reviste una importancia significativa es que el E-Commerce permite a las
marcas de moda llegar a una audiencia global sin las restricciones de una ubicacion
fisica, tal como destacaron Castano y Jurado (2016). Esta expansion global no solo se
traduce en un incremento del nimero de consumidores potenciales, sino que también
ofrece a las marcas la oportunidad de brindar una experiencia d e compra en linea
altamente personalizada, adaptada a los gustos y preferencias individuales de los
clientes. Este cambio profundo en la relacién entre las marcas de moda y sus
consumidores les permite destacarse en un mercado cada vez mas competitivo y

dindmico.
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Tabla 3. Definicion de autores sobre el ecommerce

Autor, Ano Referentes tedricos

Definicién

Rubio et al. Huseynov & Ozkan

El proceso de ofrecer productos o servicios a través
de sitios web y aplicaciones, con la capacidad de

realizar transacciones electronicas de forma segura.

Una forma de comercio que utiliza plataformas en
linea para facilitar la interaccion entre empresas y

consumidores.

(2020) (2019)
Sampedro et al. Amin & Mason
(2021) (2021)

Carrion Castano & Jurado
Gonzalez (2020) (2016)

La préctica de comprar y vender bienes y servicios
a través de Internet y otros medios electrénicos, lo
que elimina las restricciones geograficas y permite

transacciones en linea.

Gonzalez & Belitski & Liversage
Acosta (2020) (2019)

La operacion de empresas a través de medios
electrénicos, incluyendo sitios web, redes sociales y

aplicaciones moviles.

Quilambaqui et
Lopez et al. (2018)
al. (2022)

Es la practica de llevar a cabo transacciones
comerciales, que incluyen la compra y venta de
bienes y servicios, a través de plataformas en linea,
como sitios web y aplicaciones méviles. En lugar de
las interacciones tradicionales en ubicaciones
fisicas, el comercio electronico se basa en la

tecnologia digital para facilitar estas transacciones.

106

Revista Ciencias y Artes 2023, 1(4), 91-123



Jackelin Bonifacio et. al.

Jauregui-Velarde

et al. (2022)

Lazo-Amado, Cueva-
Ruiz & Andrade-
Arenas (2021)

Es la actividad de comprar y vender productos o
servicios a través de Internet o plataformas
electronicas. Este tipo de comercio elimina la
necesidad de transacciones fisicas y permite a las
personas realizar compras desde la comodidad de

sus dispositivos electronicos

Camilleri (2021)

Ringle & Cruz (2021)

Se refiere al intercambio de bienes y servicios a
través de la internet, permitiendo a los
consumidores realizar compras y a las empresas
vender productos sin la necesidad de una ubicacion

fisica

Fanelli (2021)

Belanger et al. (2012)

El ecommerce implica la transaccion de bienes y
servicios a través de la red, permitiendo a los
compradores elegir, comprar y pagar por productos

electrénicos.

Mofokeng (2021)

Roca et al. (2009)

El ecommerce se define como la practica de
comprar y vender productos o servicios en linea, a
través de plataformas digitales, como sitios web y

aplicaciones moviles.

George (2020)

Camoiras & Varela

(2020)

Es la actividad comercial que se lleva a cabo en el
entorno virtual de la web, donde los consumidores

pueden realizar pedidos y transacciones en linea

Lépez Guzman

et al. (2022)

Ruiz & Lozano (2020)

Implica la venta de productos a través de varios
canales, como tiendas en linea, tiendas fisicas, redes

sociales y aplicaciones méviles, de modo que los
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consumidores puedan elegir cémo y doénde

comprar.

Henrique &
Novak y Davis (2003)
Tezza (2020)

En este sentido el comercio electrénico moévil (e-
commerce), permite realizar transacciones
comerciales inaldmbricas utilizando tabletas y
teléfonos inteligentes, aportando el beneficio de la

practicidad.

Dominguez &
Béjar et al. (2022)
Hernandez (2020)

El comercio electronico se ha convertido en la
estrategia de las organizaciones que generan
capacidades de competencia de las gestiones que
realizan los comerciantes y los consumidores. El e-
commerce se adapta a cada cambio generado, con
la finalidad de satisfacer las necesidades del
consumidor, suministrando informacién sobre

productos, precios y segmentos del mercado.

Juca & Queirés  Hemais & Ferreira

(2022) (2015)

Las intenciones de compra en internet en general,
no sélo considerando al ptblico de bajos ingresos,
indica que las investigaciones se centran en
aspectos especificos como la importancia del botén

de intencion para las compras online

Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, estas definiciones enfatizan la extraordinaria relevancia del E-

Commerce en el sector de la moda. La irrupcion de la tecnologia digital ha

desencadenado una profunda transformacién en la forma en que se llevan a cabo las

transacciones de compra y venta, asi como en la interaccion con los consumidores. Este

fenémeno ha tenido un impacto trascendental al redefinir las estrategias comerciales
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adoptadas por las empresas de moda y, al mismo tiempo, ha moldeado de manera

significativa las experiencias de compra de los consumidores.

Estrategias y metodologia empleada

Con relacion a las estrategias y metodologia empleada, la Tabla 4 describe la

metodologia utilizada en cada investigacion, incluyendo el enfoque, el alcance, el

instrumento y la unidad de andlisis. Estos aspectos son cruciales para comprender como

se realizo cada estudio.

Tabla 4. Estrategias y enfoques metodoldgicos

Autor, Ano Enfoque Alcance Instrumento Unidad de analisis
Rubio et al. (2020) Cuantitativo Exploratorio Encuesta 450 clientes potenciales y reales
Sampedro et al. Descriptivo y 43 empresarios que utilizaron las
Cuantitativo Encuesta
(2021) Exploratorio redes sociales para sus negocios
Carrién Gonzalez Investigacion El comercio electrénico y su impacto
Cualitativa  Descriptivo
(2020) documental en empresas y la economia
Gonzalez & Acosta 3 empresarios con presencia en
Cualitativa  Descriptivo Entrevistas
(2020) Marketplaces
5 entrevistas entre ellos estan
Quilambaqui et al. Descriptivo y
Cualitativa Entrevistas emprendedoras, asesores,
(2022) Exploratorio
profesionales, proveedores y clientes
Jauregui-Velarde et Descriptivo y
Cuantitativo Encuesta 4 empresas pymes de moda

al. (2022) Exploratorio
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430 clientes en linea miembros de

Camilleri (2021)  Cuantitativo Exploratorio Encuesta
grupos populares de redes sociales
Investigacion Confiabilidad en el comercio
Fanelli (2021) Cualitativa  Descriptivo
documental electrénico
La importancia de la confianza,
Investigacion
Mofokeng (2021)  Cualitativa  Descriptivo seguridad y la privacidad percibidas
documental
en los sistemas de comercio en Linea
Muestra de 200 individuos que
Descriptivo y
George (2020) Cuantitativo Encuesta  cuentan con dispositivos mdviles
exploratorio
con acceso a Internet
Lopez Guzman et Descriptivo y
Cuantitativo Encuesta 78 empresas dedicadas al rubro textil
al. (2022) exploratorio
Henrique & Tezza 15 items y se aplicé una muestra de
Cuantitativo Exploratorio Encuesta
(2020) 110 usuarios
Revisién de la literatura respecto al
comercio electronico y habitos de
consumo en revistas académicas,
bases de datos y repositorios
Investigacion .,
Béjar et al. (2022)  Cualitativa  Exploratorio documentales. Tambien se basaron
documental . .
en 2 encuestas (endutih), (Inegi);
informes (amvo), y
datos arrojados en una encuesta
(PwC, 2021).
Juca & Queirds o ) ) Entrevistas semiestructuradas con
Cualitativa  Exploratorio  Entrevistas

(2022)

consumidores brasilefios de bajos
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ingresos y 13 consumidores de bajos

ingresos.

Fuente: elaboracion propia.

Después de revisar los articulos, a partir de los distintos enfoques utilizados en
cada una de las investigaciones, asi como los alcances e instrumentos. De los articulos
incluidos, en la presente revisidn, observamos que no existe una gran diferencia por el
tipo de método aplicado (Figura 3): siete (7) de las investigaciones siguieron el método

cuantitativo y siete (7), el método cualitativo.

Figura 3. Enfoque metodolégico de las investigaciones seleccionadas

Enfoque Metodoldgico
15

10

Cuantitative Cualitativa

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a los instrumentos utilizados para recopilar los datos (Figura 4), los
autores optaron en su mayoria por desarrollar Encuestas y fueron (7). De los cuales, (450)
fueron para clientes potenciales y reales, (43) empresarios que utilizaron las redes

sociales para sus negocios, (4) empresas pymes de moda, (430) clientes en linea
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miembros de grupos populares de redes sociales, (200) individuos que cuentan con
dispositivos moéviles con acceso a Internet, (78) empresas dedicadas al rubro textil y 110
usuario. Otros instrumentos empleados fueron tres entrevistas y 4 investigacion

documental.

Figura 4. Instrumentos utilizados en las investigaciones seleccionadas

Instrumento de Recoleccion de Datos

8

Encuesta Investigacion documental Entrevistas

Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, las unidades de anadlisis en las investigaciones mencionadas
representan los elementos especificos que fueron objeto de estudio en cada caso. Estas
unidades son cruciales para comprender qué aspectos se evaluaron en cada
investigacion. Por ejemplo, en el estudio de Sampedro et al. (2021), la unidad de analisis
consistid en 43 empresarios que utilizaron las redes sociales para sus negocios. Esto
significa que estos 43 empresarios fueron el grupo de personas que se estudi6 para
comprender su comportamiento y sus practicas relacionadas con el uso de las redes

sociales en sus empresas.
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En otro ejemplo, en la investigacion de Camilleri (2021), la unidad de analisis
estuvo compuesta por 430 clientes en linea que formaban parte de grupos populares de
redes sociales. Esto implica que estos 430 clientes representaron el grupo de individuos
estudiados para investigar su participacion en grupos de redes sociales y su relacion con

el comercio en linea.
Conclusiones de los articulos revisados

Sobre las conclusiones de los articulos revisados, la Tabla 5 resume
investigaciones clave sobre comercio electrénico, presentando autores y sus
conclusiones. Destacan temas como la influencia en pymes, gestion de redes sociales,
seguridad en transacciones y efectividad durante la pandemia. Proporciona una vision
panoramica de tendencias y desafios, siendo una referencia valiosa para investigadores

y profesionales del comercio electrénico.

Tabla 5. Autores y conclusiones de las investigaciones seleccionadas

Autor, Aho Conclusiones

El estudio subraya la relevancia del e-commerce para las pymes y la
Rubioetal. influencia de las ventajas percibidas y la facilidad de navegaciéon en la
(2020) actitud del consumidor. Se sugiere explorar factores como seguridad y

confianza en futuras investigaciones.

Sampedro et al. [ a5 redes sociales son ampliamente empleadas para mejorar los negocios

(2021) en Santo Domingo, pero la gestion no estd bien definida. Facebook,
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Instagram y WhatsApp son las principales plataformas utilizadas. Las

Pymes han experimentado resultados positivos en su digitalizacion.

Se pudo determinar que el uso e-commerce en las empresas se ha
Carrién convertido en una ventaja debido que se puede realizar negocios virtuales,
Gonzalez (2020) permitiendo asi a las empresas nacionales e internacionales ofrecer bienes

y servicios a los posibles clientes con mayor accesibilidad.

Se recomienda a los directores de pymes contar con la disposicion y
Gonzélez &
compromiso para mejorar sus propias capacidades, pero deben centrarse
Acosta (2020)
en la creacion de capacidades organizacionales.

Se trabajo con emprendedores de moda para crear estrategias en linea que
Quilambaqui et les permitieran enfrentar los desafios econdmicos generados por la
al. (2022) pandemia de COVID-19, la que ha afectado los negocios y la economia a

nivel mundial,

Se disend exitosamente la aplicacion movil de comercio electrénico,
Jauregui-Velarde respaldada con criterio de expertos, para que las Pequenas y medianas
etal. (2022)  empresas puedan ofrecer sus productos y generar ingresos, asi como

fidelizar a sus clientes.

Los hallazgos informaron que los consumidores valoran las caracteristicas
de los sitios web de comercio electronico y sus capacidades de
Camilleri (2021) cumplimiento de pedidos. El cual aumenta la satisfaccion de los
consumidores con las experiencias de compra en linea, generan negocios

repetidos y criticas positivas en las redes sociales.

En este estudio investigamos la relacidn entre estos indices de confianza y
Fanelli (2021) las percepciones del consumidor sobre la confiabilidad de un especialista

en marketing.

En esta investigacion sugieren que los operadores financieros y corredores
Mofokeng (2021) & & 1 P y

de bolsa en linea deben mejorar la seguridad del sistema en linea, ya que
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los inversores electronicos se forman percepciones sobre su seguridad

percibida

George (2020)

Los resultados muestran el efecto indirecto de la necesidad de recursos
materiales y orientacion a tareas sobre el nimero de compras en el

comercio movil.

Lopez Guzman

et al. (2022)

Con respecto al nivel de efectividad de las tecnologias de transformacion
digital para hacer frente al contexto de pandemia, se concluye que es
considerada una accion favorable para el alcance de buenos resultados de
los diferentes procesos, no obstante, presentan una fase inicial con

situaciones contraproducentes.

Henrique &
Tezza (2020)

El estudio puede ayudar a los gerentes de proveedores de productos de
moda en linea, permitiendo una mejor comprension de las necesidades de
los usuarios, sus percepciones y ayudarles a desarrollar estrategias de
marketing para animar a los consumidores a utilizar las plataformas

digitales.

Béjar et al. (2022)

El consumidor recurri6 a las compras en linea obligado por el
distanciamiento social generado por la covid-19. Sin embargo, lo practico,
funcional y amigable del proceso ha llevado a que el consumidor cada vez
incorpore la adquisicion de mas bienes y servicios, mediante el uso de su
dispositivo mévil que le ha facilitado el proceso de compra. Por eso, el
comercio electrénico ha impulsado a las empresas a que vayan innovando
y, a su vez, ejecutando nuevas combinaciones y formas para poder cubrir

demandas ya existentes o poder crear nuevos productos.

Juca & Queirods

(2022)

Este estudio ha arrojado luz sobre las actitudes y barreras que influyen en
la intenciéon de compra en linea de consumidores de bajos ingresos en el

contexto brasilefio. Se ha identificado que la desconfianza en el entorno
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digital, influenciada por el miedo, la inseguridad y la falta de familiaridad,

es un obstaculo significativo para las compras en linea.

Fuente: elaboracion propia.

En el contexto de la moda y la tecnologia, el comercio electronico (e-commerce)
ha experimentado un notable crecimiento, impulsado por la creciente adopcion entre las
generaciones mas jovenes. Esto ha generado una mayor interaccidon entre las marcas y
los consumidores. Los estudios realizados por Sampedro et al. (2021) en Ecuador han
resaltado el amplio uso de las redes sociales como herramienta para impulsar la

digitalizacion de las pequenas y medianas empresas (pymes).

Gonzélez y Acosta (2020) han subrayado la importancia de que los directores de
pymes muestren una disposicion y un compromiso solidos para mejorar sus enfoques
de trabajo, haciendo énfasis en la creacion de capacidades organizativas y una gestion
financiera efectiva. Ademas, Carrion Gonzalez (2020) ha destacado como un uso
adecuado del e-commerce puede conferir a las empresas una ventaja competitiva,
permitiéndoles ofrecer bienes y servicios de manera mas accesible tanto a nivel nacional

como internacional.

El impacto de la pandemia de COVID-19 ha generado un incremento en las
compras en linea, ya que el distanciamiento social ha promovido esta tendencia. Los
consumidores han encontrado que el proceso de compra en linea es practico, funcional

y amigable, lo que ha impulsado su adopcion (Béjar et al., 2022).

Para mejorar la infraestructura y la experiencia del cliente, se han desarrollado
aplicaciones moviles de comercio electréonico respaldadas por expertos, como
mencionaron Jauregui-Velarde et al. (2022). Estas aplicaciones permiten a las pymes
ofrecer productos de manera segura, lo que fomenta la lealtad del cliente. Como resalta
Camilleri (2021), la organizacion y las caracteristicas de los sitios web de comercio

electrénico son cruciales para la satisfaccion del cliente, lo que a su vez genera compras
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repetidas y criticas positivas en las redes sociales. En resumen, la relacion en constante
evolucion y mejora entre la tecnologia, el e-commerce y la experiencia del cliente es un

tema de gran relevancia en el contexto de la moda y la tecnologia.

CONCLUSIONES

Con el presente ensayo daremos a conocer que Ecuador es el pais de
Latinoamérica que mas investigaciones ha realizado y publicado sobre el e-commerce en
la industria de la moda durante el afio de pandemia (2021-2022). Por otro lado, el enfoque
de investigacion empleado por los autores demostrd que existe uniformidad entre uno
y otro método. Se encontraron siete (7) trabajos cuantitativos y siete (7)
cualitativos.Asimismo, el andlisis de las investigaciones tiene una tendencia clara
respecto a los objetivos propuestos, se ha priorizado la medicién de la percepcion por
parte de los actores (empresarios del rubro y clientes) frente al e-commerce dentro de
este contexto, en el que las medidas a tomar para continuar con el comercio en el mundo
textil tuvieron que dar un nuevo giro para poder adaptarse a los cambios. En cuanto a
las conclusiones, estas mostraron que cuatro (4) han encontrado barreras en el comercio
digital, considerando la desconfianza y la inseguridad del publico como un prioridad,
diez (10) consideraron positiva y beneficiosa la transformacion digital del proceso de
compra, ya que la vuelve mas eficiente. Las circunstancias han obligado a los negocios
dedicados al rubro de la moda a adoptar nuevos métodos comerciales digitales que les
permita seguir con sus actividades atn en ambito de pandemia. Este método de
comercio se iba manejando desde antes de la pandemia, pero su volumen era bajo, es en
el aislamiento social que los negocios tienen que adaptarse a los cambios y recurrir al
comercio electrénico para poder sobrevivir, aumentando el volumen de negocios y
compras digitales. Esta adaptacion a dichos cambios ha provocado el interés de distintas

instituciones para medir los impactos generados en los actores involucrados. Estos
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impactos responden a diversas causas, como son la seguridad, la desconfianza y
accesibilidad. Finalmente concluimos con qué hay mucha informacion de por medio en
relacion con nuestro tema, “El e commerce en la industria de la moda del 2020 al 2022”,

esto incluye estudios e investigaciones que enriquecen bastante nuestro ensayo.
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