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RESUMEN

El comercio electrénico y su incidencia en las importaciones y exportaciones del
Ecuador, ha causado un gran impacto en los negocios internacionales, la
digitalizacién se considera un elemento clave para la formalizacion de acuerdos,
pues permite identificar las oportunidades y amenazas que las empresas
ecuatorianas enfrentan en la actualidad. En este sentido, facilita la comunicacion
para la compra y venta de productos, con lo cual, los comerciantes pueden tener

una mayor interaccién al momento de negociar.

En tal sentido, el objetivo general es analizar el comercio electrénico en Ecuador
para las importaciones y exportaciones. Para ello, se emplea una investigacion
descriptiva — explicativa, con un enfoque cualitativo, que sustentado en métodos
tedricos y metodoldgicos le otorgan rigor cientifico al estudio. Relacionado a lo
descrito, el resultado se enfoca en la determinacién de los factores que inciden en
las importaciones y exportaciones para hacer uso del comercio electronico. Esto
favorece a futuros estudios, pues se aportan conocimientos a partir del estudio de

los autores consultados y las experiencias de este tipo de practicas.

Palabras clave: comercio, comercio electrénico, importacion, exportacion.
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ABSTRACT

E-commerce and its impact on Ecuador's imports and exports has had a great
impact on international business, since digitalization is considered a key element for
the formalization of agreements, as it allows the identification of the opportunities
and threats that Ecuadorian companies currently face. In this sense, it facilitates
communication for the purchase and sale of products, with which merchants can

have greater interaction when negotiating.

In this sense, the general objective is to analyze e-commerce in Ecuador for imports
and exports. To this end, a descriptive-explanatory research is used, with a
qualitative approach, which supported by theoretical and methodological methods
give scientific rigor to the study. Related to what has been described, the result
focuses on the determination of the factors that affect imports and exports to make
use of electronic commerce. This favors future studies, since knowledge is provided

from the study of the authors consulted and the experiences of this type of practice.

Keywords: trade, e-commerce, import, export.
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INTRODUCCION

El comercio electrénico surge como una respuesta a la demanda de las empresas
y la gestion administrativa, los cuales se clasifican en Business-to-Consumer (B2C),
son las compafiias que venden de manera general, Business-to-Business (B2B),
las industrias que hacen negocios entre ellas, Business-to-Government (B2G), son
entidades que venden a las instituciones de gobierno. En funcion de lo descrito,
buscan optimizar el uso de la informética y encontrar maneras mas efectivas de
aplicar las nuevas tecnologias para fortalecer la interacciébn entre clientes y

proveedores.

Por consiguiente, el comercio electrénico tuvo sus inicios en el ambito empresarial
con Business-to-business, hace mas de cuarenta afios, ademas se involucroé la
implementacion del Intercambio Electronico de Datos (EDI), que permitid a las
corporaciones realizar el envio y recepciéon de pedidos, compartir informacion,

gestionar repartos y procesar pagos.

Por tal motivo, se puede afirmar que el verdadero impulso del comercio electronico
y Su integracion en la economia global ocurrié con la implementacion de Internet.
Este avance, aunque inicialmente progresivo, fue significativo, , pasé de ser un
proyecto militar para convertirse en una herramienta fundamental en nuestra vida

diaria.

Dado lo descrito, la situacion problematica se enfoca en el avance de las
tecnologias, con el paso del tiempo, existen sectores en los que no se ha tomado
en cuenta el comercio electronico, lo cual, impide que las organizaciones
aprovechen las ventajas que se podrian obtener a través de las relaciones
internacionales del pais. Por consiguiente, el no emplear las bondades del comercio
electronico por parte de las empresas dificulta su relacion con el cliente, obstaculiza
la comunicacion constante y, se pierde con ello, la fidelizacion con estos. Por este
motivo, se complica las operaciones comerciales, se incrementa las posibilidades
de errores, y los tiempos de procesamiento se convierten en muy extensos,

generandose con ello, un sobrecosto. Esto a su vez, conduce a la toma de



decisiones erroneas al no contar con toda la informacién proactiva y precisa
(Mesias, 2018) (Castafieda & Zavala, 2012) (Pincay & Satama, 2022).

De acuerdo con lo expuesto, se plantea el problema cientifico: ¢ Cémo contribuir a
la mejora de las importaciones y exportaciones en Ecuador? Ademas, se plantea
como idea a defender, la incidencia del comercio electrénico contribuye a mejorar
la relacion en los mercados internacionales y al desarrollo de las importaciones y

exportaciones de Ecuador.

De tal manera, este proyecto tiene como objetivo general, analizar el comercio
electréonico en Ecuador para las importaciones y exportaciones. Acorde con este

objetivo se plantean los objetivos especificos:

1. Fundamentar tedricamente los desafios y oportunidades del comercio
electronico para las importaciones y exportaciones.

2. Diagnosticar los factores que inciden en el comercio electrénico para las
importaciones y exportaciones de empresas.

3. Determinar las ventajas y desventajas del comercio electrénico en el

Ecuador para las importaciones y exportaciones en las empresas.

En tal sentido, se emplea una investigacion descriptiva — explicativa, con un
enfoque cualitativo, que sustentado en métodos tedricos y metodoldgicos le otorgan
rigor cientifico al estudio, debido a su capacidad para examinar a profundidad el
estudio, proporciondndose con ello, una descripcibn minuciosa de sus
caracteristicas y, a la vez, explicandose con criterios las causas y conexiones
subyacentes. Debe destacarse, que la investigacion cualitativa favorece la
comprension del contexto y las percepciones de los participantes, lo que, resulta
clave para obtener resultados relevantes. Con este enfoque, se pretende interpretar
y analizar los datos de manera integral, favoreciéndose una mejor comprension del

objeto de estudio, lo cual contribuye a plantear conclusiones bien fundamentadas.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.Evolucién histérica del comercio electrénico

La evolucion histoérica del comercio electronico es interesante, dado que, desde el
siglo pasado (XX), tomo auge con mayor celeridad en el siglo XXI. En este sentido,
el término comercio electronico se limita a la accion de realizar compras via internet,

en realidad abarca un concepto mas amplio y complejo.

A lo largo del tiempo, las empresas han tenido que adaptarse al negocio tradicional
para alcanzar a un mayor niumero de clientes. Sin embargo, con el avance de la
globalizacion y el desarrollo tecnoldgico, las preferencias de los consumidores han
cambiado, inclinAndose cada vez mas hacia la facilidad y comodidad que ofrece
una negociacion electrénica. En este contexto, se define al comercio electronico
como aquel que incluye transacciones comerciales electrénicas, por ejemplo, la
compraventa de bienes y la prestacion de servicios realizadas entre empresarios-

consumidores (Moreno, 2004).

En funcién de lo descrito, se coincide con los autores (Moraga, 2003); y, (Sandroni,
2013) que el internet surge como una tactica militar disefiada en 1969. Con lo cual,
desde entonces, sea considerado un sistema de comunicaciones creado por el
ejército de Estados Unidos, con el fin de que los medios de conexion no fueran

intervenidos, queriéndose lograr con ello la prevencion de un ataque nuclear.

Al respecto, se da la creacion del proyecto Advanced Research Project Agency Net
(ARPANET), por parte del gobierno estadounidense. Esta es una red en la que los
ordenadores conectados a ella disponian de diversas rutas por las que podian

alternar comunicaciones, con el fin de que funcionara con proactividad.

En la década de los setenta, empresas e instituciones educativas empezaron a
incorporarse a la Red ARPANET, lo que, permitié su uso mas alla del &mbito militar,
extendiéndose a otros sectores de la economia norteamericana. Por ejemplo, en

1972 ya existian 50 Universidades conectadas a la misma. Asimismo, en 1974,



Vinton Cerf junto con Bob Kahn publicaron el protocolo para la intercomunicacion
de redes por paquetes, en el que se detallaba las caracteristicas del Transfer
Control Protocol/Internet Protocolm (TCP/IP), esto consideraba en su disefio la

especificacion para servir como lenguaje universal de todos los ordenadores.

En tal sentido, diversas redes pudieron conectarse a una sola, la cual, pas6 a
denominarse Internet. Posteriormente, durante la década de los 80, la red se
expandié en gran medida a través de multiples conexiones, creandose con ello, el
sistema de dominios (Domain Name System), (DNS) (Moraga, 2003); (Sandroni,
2013).

Relacionado a lo anterior, segun los autores (Moraga, 2003) y (Sandroni, 2013)
confirmaron que, la Red se mantuvo hasta 1989. Pues, el Consejo Europeo para la
Investigacion Nuclear (CERN) se involucré en el desarrollo de una especificacion
para facilitar el acceso a sus bases de datos, denominada Protocolo de
Transferencia de Hipertexto (HTTP). Esta, permitia acceder a documentos que
contenian enlaces con otros, lo que, simplificaba de gran manera la localizacion de

la informacion.

Es asi como, la definicion de este protocolo promovié la aparicién de la World Wide
Web (WWW), concepto con el que hoy se conoce popularmente a Internet. De esta
manera, la tecnologia y al software que se generaba en este contexto (1993), se

hizo mas accesible y sencilla de utilizar (Moraga, 2003) y (Sandroni, 2013).

Por consiguiente, no fue hasta 1995 que ocurrié el gran auge de la Internet
comercial, pues, comenzo a incrementarse de una manera exponencial el nimero
de servicios que operaban en la red. Este crecimiento acelerado, conllevd a que en
1998 surgiera un nuevo concepto de Internet2. Con lo cual, el vicepresidente de
Estados Unidos, Al Gore, fue el encargado de anunciar ante la prensa la llegada de
una revolucion mas importante que la invencion de la imprenta, segun sus palabras.
Conscientes de este enorme potencial de la Red, diversos fueron los
emprendedores que se lanzaron a la aventura, para la creacion de su negocio en

Internet. Esto ultimo, pudo confirmarse en los estudios de Moraga (2003); v,



Sandroni (2013).

La mejor definicion del Internet es la establecida por el Consejo Federal de Red de
Ordenadores (1995):

El 24 de octubre de 1995, el Consejo Federal de Redes (FNC) aprob6 por
unanimidad una resolucion que define el término "Internet". Esta definicion fue
desarrollada en consulta con miembros de las comunidades de Internet y de
derechos de propiedad intelectual.

En consideracion de lo expuesto, Moraga (2003); y, Sandroni (2013), corroboran

que Internet se refiere al sistema global de informacioén, que:

Esta l6gicamente interconectado mediante un espacio de direcciones globalmente
anico basado en el Protocolo de Internet (IP) o sus extensiones/sucesores

posteriores.

Es capaz de soportar comunicaciones si aplica el conjunto de protocolos Protocolo
de Control de Transmision/Protocolo de Internet (TCP/IP) o0 sus

extensiones/sucesores posteriores, y otros protocolos compatibles con IP.

Proporciona, utiliza o hace accesibles, ya sea de forma publica o privada, servicios
de alto nivel basados en la infraestructura de comunicaciones y afines descrita en

el presente documento.

Por ende, el comercio electrénico se origind afios después de la creacion del
internet, desarrollado en la Agencia de Investigacién de Proyectos Avanzados en
Defensa (DARPA) en 1969 por Robert Taylor y Larry Roberts, idea que, inici6 como
un sistema de redes interconectadas (Hauben, 2004). Con lo cual, fueron
nombradas como Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET),
establecida en el Instituto de Investigacion de California en Standford, Estados
Unidos, la cual comenz6 a funcionar a finales de 1972, segun Mancheno (2018).



Por tal motivo, el comercio electrénico surgido con la revolucién de Internet,
comenzandose a reconocer con fuerza a finales de los afios sesenta con el
desarrollo de ARPANET, que buscaba conectar instituciones y usar aplicaciones
especificas. Sin embargo, no fue hasta mediados de los afios noventa con los
avances en hardware y software, que se logra una interaccién comercial confiable
y fluida (Gariboldi, 1999).

Debe reconocerse segun Seoane (2005), que existen cuatro generaciones del
comercio electrénico. La primera generacién inicia en 1993, donde las grandes
empresas son las que ponen su informacion en paginas web, con el objetivo de
hacerse conocer a nivel mundial. Estas son paginas estaticas que proporcionan

informacion y recopilan datos, con lo cual, no incluye la compra en linea.

La segunda generacién, incorpora la funcionalidad de comprar a través de la red,
aparecen los centros comerciales virtuales, los cuales usan como medios de pago
el cheque y las transferencias bancarias. Y, en la tercera generacion, aparecen los
protocolos de pago seguro, que facilita el pago por medios electronicos. En esta,

los contenidos son dindmicos y emplean el marketing en red (Seoane, 2005).

Lo anterior, explica el grado de automatizacion que se utiliza para el proceso de
envio y recepcion de ofertas a los clientes. Finalmente, la cuarta generacion, mejora
el aspecto de las paginas web al considerar todos los protocolos de seguridad para
evitar los fraudes en linea, lo cual, favorece al cliente con mecanismos adecuados

para salvaguardar la informacion (Seoane, 2005).

Posteriormente, en 1999, el Consejo de la Organizacién para la Cooperaciéon y el
Desarrollo Econémico (OCDE) adopt6 en la Conferencia Ministerial The Borderless
World (OCDE, 2016). En el cual, fue clasificado en las siguientes tres dimensiones:
redes sobre las actividades relevantes, procesos que estarian incluidos entre los
dominios de comercio electronico; y, actores que participan en la transaccion. De
esta manera, se define al comercio electronico, como la compra o venta de bienes
y servicios obtenidos a través de la web, extranet o intercambio electronico de datos

por métodos disefiados, con el propésito de recibir o hacer compras. Este



intercambio, puede darse entre empresas, hogares, particulares, gobiernos y otras

organizaciones publicas o privadas (UNCTAD, 2001).

1.2.Caracteristicas, ventajas y desventajas del comercio electrénico para la

empresa

El comercio electronico tiene una serie de atributos que lo distinguen de manera
radical del comercio convencional. De acuerdo con Laudon y Traver (2023), las
caracteristicas mas destacadas del comercio electronico incluyen: alcance mundial,
ubicuidad, normas universales, interactividad, densidad de datos, personalizacion;
y, tecnologia social. Estas han posibilitado que las empresas de pequefias escalas
puedan participar en mercados globales sin la necesidad de tener una presencia
tangible.

e Ubicacion y difusion digital: el 72% de las viviendas y aparatos estan
conectados, lo que, permite a las empresas efectuar ventas a escala
nacional sin requerir presencia fisica (Santo, 2024).

e Interaccion y plataformas sociales: frecuentemente, mas del 80% de los
consumidores utilizan plataformas digitales para interactuar y explorar
(Santo, 2024).

e Normativa universal y densidad de informacion: las tecnologias web
posibilitan que las empresas de pequefia escala compartan catalogos a

escala global y gestionen las ventas sin intermediarios (Santo, 2024).

Sin embargo, las ventajas actuales del comercio electronico son:

e Acceso amercados emergentes: actualmente, las empresas ecuatorianas
cuentan con la capacidad de vender sus productos en mas de 50 paises,
mediante plataformas como Amazon Global, Alibaba, Etsy o eBay.

e Disminucidén de los gastos operacionales: la supresion de intermediarios
y costos de espacio fisico ha conducido a un ahorro medio del 30% en las
empresas digitales de pequefia y mediana escala (CEPAL, 2023).

e Disponibilidad 24/7: promueve un desempefio ininterrumpido, incluso, si



las zonas horarias cambian.
e Automatizacion de procedimientos: en Latinoamérica, el 60% de los
negocios digitales utilizan sistemas ERP y CRM para automatizar 6rdenes,

inventarios y atencion al cliente (Statista, 2024).

Actualmente es muy importante conocer cuales pueden ser las principales ventajas
de la tecnologia para el desarrollo de las empresas, dado que, el comercio
electronico constituye una plataforma excelente para visualizar un gran nimero de
productos y servicios. Con lo cual, a nivel mundial este medio rompe barreras y
fronteras que antes dificultaban el comercio, mediante aparatos electronicos que
van desde computadoras hasta teléfonos celulares (Bustamante, 2015). Por ello,
se destaca el acceso a internet y, por ende, su conectividad, América es la segunda

region con mayor penetracion de Internet en el mundo.

Gréfico 1. Acceso a internet y conectividad

Acceso a internet y conectividad 2024
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Fuente: tomado de La Camara de Comercio (2025).

En tal sentido, segun Bustamante (2015), Ecuador ha contribuido a que las
empresas sean mas productivas, competitivas y eficientes, les permite a los
empresarios tener un control diario y un beneficio que lo diferencia de la experiencia

de venta tradicional.



Concordandose con el autor mencionado (Bustamante, 2015), el comercio
electronico ofrece ventajas competitivas para todas las organizaciones que lo
emplean a nivel global, lo cual favorece la relacién comercial geografica a nivel
internacional. Esto sin duda, contribuye a la disminucion de costos y al acortamiento
de tiempo en los procesos de comercializacion entre paises, lograndose ejecutar
las compras y adquisiciones con eficiencia, eficacia efectividad, lo cual es de mayor
agrado para los clientes que una tienda fisica. Este tipo de comercio permite
disfrutar de una amplia variedad de productos y servicios 24 horas, 7 dias a la

semana algo que en una tienda tradicional no es posible.

Por consiguiente, el comercio electronico es considerado un nuevo canal de venta
y distribucion de productos, que tiene un rol esencial en las relaciones comerciales
entre paises, al facilitar estrategias de intercambio entre vendedores y
compradores. Sin embargo, se coincide con Bustamante (2015) que es necesario
crear directorios, incrementar proveedores y lograr contactos faciles para las
operaciones, briddndose con ello, mayor comodidad al momento de hacer
operaciones de compra, recepcion e inventarios, Esto, proporciona un sistema de
retroalimentacion agil (diario) sobre las preferencias de los clientes, para que
puedan tomar mejores decisiones al momento de hacer negocios o compras con

una empresa determinada.

Debe destacarse que, en la actualidad crear, desarrollar y expandir una empresa
gue utilice el comercio electrénico, ofrece mejores posibilidades a los clientes en
cuanto a diversidad de servicios, facilidades de pago, calidad de atencién entre
otros aspectos que contribuyen a un beneficio a vendedores, clientes y

proveedores.

A pesar de los multiples beneficios del comercio electronico para las empresas,
existen algunas desventajas, entre ellas, la desconfianza de los consumidores
respecto a la seguridad de sus datos personales, los consumidores temen no recibir
sus pedidos o sufrir estafas al entregar informacién financiera confidencial que
pueda ser utilizada para fraudes, con lo cual, el Estado debe poner reglas claras

gue optimicen el uso de esta tecnologia (Bustamante, 2015).
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Tabla 1. Razones para no comprar en linea en Ameérica Latina

Razones para no comprar online Porcentaje (%)
Miedo a fraudes/estafas 49
Preferencia por ver/tocar el producto 46
Costos de envio elevados 38
Procesos de devolucion complicados 33
Desconfianza en métodos de pago 31
Falta de acceso a medios de pago electrénicos 28
Tiempos de entrega largos 25

Fuente: tomado de Statista (2023).

Como se puede percibir en latabla 1, las cifras segun Statista (2023), dejan entrever
como el comercio electrénico en Ecuador y la region no enfrenta solo un desafio
tecnologico, sino también, cultural, logistico y de confianza. Superar estas barreras,
requiere inversion en educacion digital, logistica eficiente, medios de pago seguros

y regulaciones claras que protejan tanto a compradores como a vendedores.

Ademas, las demoras en los tiempos de entrega, los costos de envio elevados y
las limitaciones en la logistica pueden afectar la experiencia del usuario. Por otro
lado, las brechas de acceso a internet y el bajo nivel de alfabetizacion digital en
ciertos sectores limitan el aprovechamiento pleno de esta herramienta,
especialmente, en zonas rurales o en pequefias empresas con menos recursos

tecnoldégicos.

Basado en lo anterior, en los proyectos de automatizacion arancelaria, la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE) indica que, entre 2020 y 2023 se
logré un avance del 32 % en procesos de digitalizacion arancelaria. Y esto, aunque
es una mejoria no es suficiente, dado que, las empresas sienten un retraso en la

gestion de la digitalizacion para sus actividades comerciales.

Relacionado con lo expuesto, el siguiente grafico compara indicadores logisticos
entre zonas urbanas y rurales en Ecuador durante 2024, en el cual se percibe el
como estos factores impactan en la participacién de cada region en el comercio
exterior mediante el uso de comercio electrénico, estos procesos aun no estan
plenamente integrados con todos los actores logisticos del pais, o que, afectan

particularmente a las pequefias empresas que operan en zonas rurales.
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Gréfico 2. Razones para no comprar en linea en América Latina
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Fuente: tomado a partir de International trade administration, 2024, Consulegis, 2017, strack, 2025.

En la grafica 2, los resultados evidencian una desigualdad en las condiciones
logisticas. Por ejemplo, el costo promedio de envio internacional en zonas rurales
es de USD 24,7, significativamente mayor al de las zonas urbanas (USD 18,5).
Ademas, el tiempo promedio de entrega alcanza los 9 dias en areas rurales, casi el
doble que en las urbanas (5 dias), lo que, limita la competitividad de los pequefios
exportadores rurales. También se observa que, el 29% de las empresas rurales
tiene acceso a operadores logisticos eficientes, mientras que, la disponibilidad de
seguimiento en tiempo real es casi inexistente fuera de los centros urbanos,
considerandose este porciento bajo. Estos datos confirman, que la infraestructura
logistica es un factor critico que incide directamente en la participacion de las

empresas en el comercio exterior digital.

1.3. Relacion del comercio electrénico con las importaciones y exportaciones

En los dltimos afios, el comercio electronico ha transformado la forma en que se
desarrollan las relaciones comerciales, facilita el acceso a mercados
internacionales, reduce costos de intermediacion y agiliza los procesos logisticos y
aduaneros, con lo cual, permite que las pequefias y medianas empresas accedan

a nuevos mercados sin necesidad de presencia fisica. En el caso del Ecuador, esta
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modalidad ha comenzado a consolidarse como una alternativa viable para

fortalecer tanto las exportaciones como las importaciones.

Por tal motivo, ante las restricciones de movilidad ocasionadas por la pandemia, el
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP, 2020)
impulso la venta de sus servicios mediante plataformas virtuales, lo que, permitid
mantener las oportunidades de negocio y facilitar la insercibn de mas empresas
ecuatorianas en el comercio global a través de ferias virtuales, ruedas de negocios
y capacitaciones en comercio electrénico. Con esto, el pais ha logrado abrir canales
de comercializacion para sectores estratégicos como alimentos procesados,
banano, flores, cacao, café y artesanias, por ende, ello genera ventas importantes,
nuevas relaciones comerciales y fortalece las capacidades digitales de los
exportadores.

Estos espacios que abre el comercio electrénico contribuyen a las empresas en el
proceso de adaptacién y digitalizacion del comercio exterior, permitiéndoles
competir en mercados exigentes y diversificados. De esta manera, el comercio
electronico se constituye en una herramienta clave para dinamizar las
exportaciones y facilitar las importaciones, con el propdsito de obtener mayores
ingresos, crear empleo y posicionar productos ecuatorianos a nivel internacional,
consolidandose como un pilar esencial para la reactivacion econdémica del pais

(Ministerio de Produccion Comercio Exterior Inversiones y Pesca, 2020).

Al respecto, la tabla 1 muestra el resultado de tres eventos virtuales de promocion
comercial organizados por el MPCEIP en Ecuador, su objetivo fue apoyar a
empresas exportadoras en la blsqueda de compradores internacionales y la

generacion de oportunidades de negocio.



Tabla 2. Actividades de promocion y resultados del MPCEIP (Ecuador)
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Eventos Estimacion Citas de Exportadores Compradores
de ventas negocios participantes internacionales
(USD
millones)
Ecuador Open for Business 1.8 210 96 33
Rueda Virtual de Negocios 141 331 69 57
& Networking
Ecuador Food Fair — | 151 576 133 256
Virtual Edition 2020

Fuente: tomado de Ministerio de Produccién Comercio Exterior Inversiones y Pesca 2020

Con relacion a la tabla 2, los datos reflejan la relevancia del comercio electrénico

como herramienta para impulsar las exportaciones ecuatorianas y facilitar la

conexiéon con compradores internacionales en el proceso de insercion de las

empresas locales en cadenas globales de valor.

Segun el grafico 3, el comercio electronico en Ecuador crecié mas del 206% entre

2018 y 2023, con lo cual, alcanza 2.844 millones con una tasa de crecimiento

promedio anual, alineada con las tendencias regionales y globales. De esta

manera, se hace una proyeccion de crecimiento de ventas en comercio electronico

del 2025 al 2028.

Gréfico 3. Actividades de promocion y resultados del MPCEIP (Ecuador)
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Con respecto al gréfico 4, se corrobora que, el comercio electronico alcance
$290.156 millones en 2027, con el 22% de ventas total, para dar paso a que sea un
canal clave de ventas en la region. Entre el 2025 y 2028, podria registrarse la
segunda mayor tasa de crecimiento anual con un mercado de alto potencial. Por
este motivo, el e-commerce en los Ultimos afios ha tenido una importancia creciente
en su relacion con el PIB, en 2023 supuso el 1,3% del PIB y, se espera que, a lo
largo de este afio el comercio electronico crezca un 10%, aportandose
aproximadamente el 2% del PIB esperado del 2024 (ICEX, 2024).

Graéfico 4. Proyecciones de crecimiento de ventas Ecommerce Latam

Proyecciones de crecimiento de ventas ecommerce
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Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

Por consiguiente, las personas que se impliquen en el comercio electrénico
investigarian acerca del marco regulatorio de los paises y asegurarse de que sus
productos cumplen con los criterios normativos locales, desde el punto de vista:
sanitario, seguridad, etiquetado; y, empaquetado. A su vez, a la empresa
exportadora le corresponde poner en marcha nuevos canales de distribucion en el
mercado de destino, asi como, gestionar todos los tramites aduaneros tanto en el

pais exportador como importador (Serrano, 2020).

Hay que destacar en esta parte del estudio, que, con la llegada de la pandemia
(Covid-19) el mercado ecuatoriano vivid un incremento notorio en la
comercializacion de bienes y servicios a través de plataformas digitales (servicios
a domicilio) (Pincay & Satama, 2022). Todo lo planteado, corrobora que, Ecuador

se encuentra en las etapas iniciales del comercio electronico, las cuales son
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necesarias para internacionalizar la produccién ecuatoriana, donde no se necesita
gran cantidad de publicidad, pero se facilita el intercambio economico; y, se
materializa las compras y ventas por medios de pagos electronicos, lograndose con

esto, incrementar la balanza comercial de las exportaciones (Cruz, N. K., 2017).

Finalmente, debe destacarse que, en el 2018 el comercio electrénico movio
alrededor de 1200 millones de ddlares en Ecuador. Con lo cual, varios andlisis
demuestran que, el mercado ecuatoriano tiene buenas posibilidades de
incrementar su oferta de servicios y productos a través de plataformas digitales
(Santo, 2019).
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipo, enfoque y métodos de investigacién

El método cientifico es uno, aun asi, hay diversas formas de identificar su practica
o aplicacién, en donde se puede clasificar de diversas maneras. Enfoques
positivistas, que promueven que sea empirica con un alto grado de objetividad en
donde, si alguna cosa existe, lo hace en cantidad y se puede medir. Esto da lugar
al desarrollo de investigaciones conocidas como cuantitativas, las cuales son

pruebas estadisticas tradicionales (Grajales, 2000).

Relacionado con ello, en el ambito de las ciencias sociales existen fenomenos que
no pueden ser percibidos facilmente a menos que se realicen esfuerzos especificos
para comprenderlos. Asi se originan diversas metodologias para la recoleccion y
andlisis de datos, no necesariamente numéricos, con los cuales se realiza la

investigacion conocida con el nombre de cualitativa (Grajales, 2000).

Dado lo expuesto, se plantea que un estudio de tipo descriptivo busca desarrollar
una imagen o fiel representacion y descripcion del fenédmeno estudiado a partir de
sus caracteristicas. Describir en este caso es sindnimo de medir. Miden variables o
conceptos, con el fin de especificar las propiedades importantes de comunidades,
personas, grupos o fendmeno bajo analisis. El énfasis estd en el estudio
independiente de cada caracteristica, es posible que de alguna manera se integren
las mediciones de dos 0 mas caracteristicas con el propdésito de determinar como
es 0 como se manifiesta el fendmeno. Pero en ningln momento, pretende
establecer la forma de relacion entre estas caracteristicas. En algunos casos, los

resultados pueden ser usados para predecir (Grajales, 2000).

Asi mismo, la investigacion experimental consiste en la manipulacion de una o mas
variables experimental no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas,
con el fin de describir de qué modo o por qué causa se produce una situacion o
acontecimiento particular. El experimento provocado por el investigador permite

introducir determinadas variables de estudio manipuladas por él, para controlar el
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aumento o disminucion de esas variables y su efecto en las conductas observadas
(Grajales, 2000).

De la misma manera, el estudio que se propone combina con la investigacion
explicativa, en donde tiene como objetivo responder a la pregunta ¢ por qué? Esta
investigacion intenta ir mas alla de la investigacion exploratoria y descriptiva para
identificar las causas reales de un problema. En este caso, es un estudio que
analiza que las pequefias y medianas empresas ecuatorianas que utilizan
plataformas de comercio electronico, tienen un crecimiento sostenido en sus
exportaciones en comparacion con aquellas que no las utilizan. En este sentido, es
necesario comprender por qué el uso del comercio electronico influye en el
mercado, examina el acceso a nuevos mercados, la reduccion de costos operativos

o la mejora en la visibilidad de los productos (Abreu J. L., 2012).

Por consiguiente, se resalta la existencia de otros tipos de investigacién como los
estudios exploratorios en donde permiten aproximar a fenédmenos desconocidos,
con el fin de aumentar el grado de familiaridad y contribuyen con ideas respecto a
la forma correcta de abordar una investigacion en particular. Este tipo de estudio
Nno se ejecuta con esta investigacion, pues, no se parte de lo desconocido y existen

multiples investigaciones que abordan el tema planteado.

En pocas ocasiones la investigacion exploratoria constituye un fin en si misma,
dado que, establece el tono para investigaciones posteriores y se caracterizan por
ser mas flexibles en su metodologia, son mas amplios y dispersos, implican un
mayor riesgo y requieren de paciencia, serenidad y receptividad por parte del
investigador, sin embargo, este tipo de estudio no es considerada, dado que, no es

pertinente como ya se mencioné (Grajales, 2000)

Acorde con el enfoque de investigacion, el estudio del comercio electronico y su
incidencia en las importaciones y exportaciones del Ecuador tiene un enfoque
cualitativo, el cual se orienta a la comprensién profunda de los fendmenos sociales,
culturales o humanos desde la perspectiva de los propios participantes, sin recurrir

a la medicion numérica. Su propésito es reconstruir la realidad de forma holistica,
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por lo que se basa en un esquema inductivo y flexible, en el que las preguntas de
investigacion e incluso las hipétesis pueden surgir antes, durante o después del

proceso de recoleccion y andlisis de datos (Vega, y otros, 2014).

Para ello, se utilizan métodos como la observacion no estructurada, entrevistas
abiertas, analisis de discursos, revision de documentos, historias de vida, grupos
focales, entre otros. Por ende, el investigador se involucra directamente con los
participantes y observa su comportamiento en ambientes cotidianos, para
interpretar los hechos desde su propio contexto. Es comlUn en areas como la
etnografia, fenomenologia, investigacion accion o estudios de caso Yy, resulta
especialmente util, si se busca explorar a fondo realidades sociales poco conocidas

o dinamicas subjetivas dificiles de cuantificar (Vega, y otros, 2014).

Asimismo, existe el enfoque cuantitativo, que se caracteriza por la recolecciéon y el
analisis de datos numéricos con el propésito de responder una o varias preguntas
de investigacion y comprobar hipétesis previamente formuladas. Este enfoque se
basa en un esquema légico-deductivo y busca generalizar los resultados a partir de
muestras representativas, o que, le hace especialmente (til para identificar
patrones de comportamiento en poblaciones a través de la medicion, el conteo y el
uso de herramientas estadisticas. En su aplicacion, el investigador parte de una
idea, férmula preguntas de investigacion, plantea hipotesis y disefia una estrategia
para comprobarlas o refutarlas, mediante instrumentos estandarizados, por

ejemplo, encuestas cerradas o experimentos (Vega, y otros, 2014).

De tal manera, diversos autores coinciden en que el uso adecuado de métodos
tedricos contribuye a reducir la complejidad del proceso investigativo, facilita la
seleccion, organizacion y analisis de la informacién relevante. En el caso de los
estudios de caracter econémico-comercial, como el presente, se recurre a
determinados meétodos teoricos que permiten estructurar conceptualmente la
investigacion y orientar su desarrollo de manera rigurosa y coherente. Entre los mas

relevantes se encuentran:
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Analisis — sintesis

El método analisis-sintesis, implica un proceso de descomposicion del objeto de
estudio en sus elementos esenciales (andlisis), seguido de una integracion de estos
elementos para construir una vision global (sintesis), lo que, permite una
comprension profunda del fendmeno (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2011).
Este método debe tener un orden especifico con el objetivo de lograr,

demostraciones que sean satisfactorias al momento de estudiar los fenébmenos.

Por ejemplo, Newton se refiere al andlisis sintesis en como los matematicos
emplean dos métodos principales en su trabajo: la resolucion y la composicion. Ante
cualquier dificultad, en donde suelen recurrir primero al método de resolucién antes

de pasar a la composicién (Molina S. , 2017).

Andlisis documental

La definicion de analisis documental ha sido expuesta por diferentes investigadores
y estudiosos del tema, en donde responden a tres necesidades informativas de los
usuarios, en primer lugar, conocer lo que otros pares cientificos han hecho en un
campo especifico; en segundo lugar, conocer segmentos especificos de
informacion de algun documento en particular y, por ultimo, conocer la totalidad de

informacion relevante que exista sobre un tema especifico (Pefia & Pirela, 2007).

Por consiguiente, se tratan como parte de un proceso integrador ciclico y sistémico
gue responde a una serie de necesidades metodoldgicas, propias de todas las
ciencias. De esta manera, se examinan detalladamente los requerimientos que
implica cada uno de estos procesos para su ejecuciéon. Ambos constituyen,
elementos fundamentales en la labor diaria de los profesionales de la informacién
(Molina M. D., 2004).
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Deductivo —inductivo

El método permite abordar el objeto de estudio desde un enfoque integral, surge de
teorias generales que se contrastan con hechos y conclusiones generales a partir
del analisis de datos concretos. Este proceso mejora la comprension del fenédmeno
investigado y refuerza el sustento logico de los hallazgos (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2011). En este sentido, se diferencian principalmente por sus objetivos,
que suelen clasificarse como desarrollo y andlisis tedricos. Los métodos inductivos
se han vinculado con la investigacién cualitativa, mientras que, el enfoque deductivo

ha sido asociado con la investigacion cuantitativa. (Abreu J. L., 2014).

Por consiguiente, debe destacarse que los métodos tedricos, el tipo de
investigacion y el enfoque seleccionados contribuyen de manera decisiva a la
basqueda de informacion, la recoleccién de datos y el andlisis de los resultados,
con el propdésito de garantizar la coherencia metodoldgica del estudio y alcanzar

conclusiones fundamentadas que respondan al problema de investigacion.

2.2. Caracterizar el flujo del comercio electronico en las redes sociales

Desde una perspectiva genética, una red social se puede entender como una
estructura social que estd compuesta por personas que mantienen una union o
relacion por algun motivo, ya sea familiar, vinculos de estudiante a docente,
vinculos laborales, entre otros (Vidal, Vialart, & Hernandez, 2013). A su vez, el
comercio electrénico, como modelo de negocio, ha abierto importantes
oportunidades para la innovacion y el emprendimiento, con lo cual, genera nuevas
fuentes de empleo. Estas oportunidades resultan especialmente atractivas para los
jévenes, quienes pueden aplicar su creatividad y habilidades digitales para liderar
procesos de transformacion en los ambitos de la comunicacion y la tecnologia
(Jacir, 2012).
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Al respecto, Ecuador, encabeza el avance digital en la region y, aunque conserva
el quinto lugar en cuanto a penetracion de usuarios en redes sociales, presenta el
mayor aumento anual en cantidad de usuarios y una participacion sobresaliente en

el uso de estas plataformas.

Gréfico 5. Uso de internet y redes sociales

Uso de internet y redes sociales 2024
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Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

En funcion de la figura anterior, la Camara de Comercio (2024) expone que, el uso
de redes sociales sigue en crecimiento, pues, jovenes y adultos utilizan estas
plataformas para descubrir marcas, promociones y realizar compras, dejandose
entrever que las redes sociales constituyen una plataforma muy consultada para
los consumidores. De esta manera, convierte a la social media en una puerta de
entrada al comercio electronico (Santo, Estudio Ecommerce 2025 - VII Medicién,
2024).

En la actualidad, los dispositivos méviles se han consolidado como la puerta de
acceso mas relevante a la red de redes en el Ecuador, lo que, evidencia su
capacidad de ser brillantes para la transformacién digital del Estado. Su portabilidad
y su facilidad de uso hacen que sean herramientas claves no sélo para la conexion
cotidiana de los usuarios, sino para acelerar el comercio electrénico, sobre todo,

entre los pequefios emprendedores y clientes jovenes.
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Esta es una tendencia significativa para obstruir brechas tecnolégicas y facilitar una
mayor inclusion digital, en donde se recalca que, hasta los sectores que mas
habitualmente pueden estar excluidos de la conexién pueden acceder a servicios
en linea, redes sociales y plataformas de venta digital. En este sentido, las redes
sociales como Facebook, Instagram, TikTok o WhatsApp han adquirido una
importancia estratégica de primer nivel como canales de comunicacion directa, los
usuarios pueden interactuar, consultar y hacer sus compras en el instante desde
sus dispositivos moviles. Dado este motivo, es necesario conocer la conectividad y
equipamiento tecnolégico que tiene Ecuador en el 2024 (Santo, Estudio
Ecommerce 2025 - VII Medicion, 2024).

Tabla 3. Conectividad y equipamiento tecnol6égico Ecuador

Conectividad y equipamiento tecnolégico Datos
Ecuador 2024
Conexiones méviles activas 17,56 millones
Tiene un celular activado 60%
Tiene un teléfono inteligente 56%
Ha usado computador ultimo afio 35%

Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

Solo un 35% de la poblacion ha utilizado el ordenador en el Ultimo afio, lo que,
corrobora que existe una fuerte dependencia del uso del celular y una menor

disponibilidad de otros dispositivos.

Tabla 4. Infraestructura digital y acceso en hogares Ecuador

Equipamiento tecnoldgico hogares 33%
De los hogares tienen acceso a internet 62%
De las personas usa internet 72%
Analfabetismo digital 7,2%

Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

En el afio 2024, la conectividad digital en los hogares ecuatorianos crecid, aunque
en gran parte se percibe diferencias significativas entre las zonas urbanas y rurales.
Los datos actuales indican que, el 62 % de los hogares del pais tiene acceso a
internet, considerdndose mas elevada en zonas urbanas (70%), mientras que, en

zonas rurales se conoce que es de un 44 % (Santo, 2024).

Sin embargo, el acceso a dispositivos tecnoldgicos es bajo, el 33% de los hogares

cuenta al menos con una computadora, una laptop o un tablet, cantidad que se
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incrementa en las zonas urbanas (41%) y es considerablemente mas baja en las
rurales (19%). Esta frontera digital limita el consumo de comercio electrénico, pues
diversas familias solo se conectan a través de sus teléfonos moviles. En este
sentido, existe esfuerzo por cerrar la brecha de la conectividad avanzada, pero aun
quedan retos en cuanto a la infraestructura, la alfabetizacion digital o la
disponibilidad de dispositivos adecuados para que cada familia se pueda conectar

y para que formen parte de la economia digital del pais (Santo, 2024).

En funciéon de lo descrito, actualmente, las redes sociales han cobrado gran
relevancia como canales de promocion y alcance de productos. De hecho, su
alcance masivo Y la interaccién directa con los consumidores han modificado la
manera en la que las personas conocen, consideran y adquieren productos de
forma en linea. A continuacion, se presenta una tabla que incluye los porcentajes
de uso de redes sociales para adquirir productos de forma online con el objetivo de
verificar cuales son las mas relevantes en el tipo de comportamiento del consumidor

digital.

Tabla 5. Uso de redes sociales para comprar en linea

Redes Sociales Porcentaje (%)
WhatsApp 74
Instagram 72
Facebook 52
Tik Tok 40
X 30
LinkedIn 30
Pinterest 29

Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

Con los datos obtenidos de la Universidad Espiritu Santo, se puede evidenciar que,
en el afio 2024 los canales de conversacion y visualizacion se imponen en el
comercio electronico, redes como WhatsApp (74%) e Instagram (72%) destacan
por su capacidad para facilitar la interaccion directa, asi como, por personalizar la
experiencia de compra. Esto pone de manifiesto la urgencia y el contenido visual
en el proceso de decision de compra. La consolidacion de los clasicos, como es el
caso de Facebook (52%), a pesar de haber perdido liderazgo en favor de otras
redes, reconoce su importancia dada su integracion en los Marketplaces y en el

alcance de las audiencias diversas (Santo, 2024).
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Respecto a lo anterior, existen oportunidades para las emergentes y de nicho: redes
como TikTok (40%), X (30%); y, Pinterest (29%) se utilizan de forma poco
consistente, pero todavia tienen un gran potencial para captar audiencias jovenes

o bien especificas (Santo, Estudio Ecommerce 2025 - VII Medicién, 2024).

Dentro del comercio electrénico, los consumidores disponen de varias alternativas
para la ejecucion de la compra, las cuales tienen incidencia en su decision.
Aspectos como la navegacion, la inmediata respuesta, la confianza con la que se
desempefi6 ese medio, la experiencia, entre otros, influyen en las aplicaciones mas
usadas. A continuacion, se presenta un grafico que detalla los canales de compra
preferidos por los usuarios, en ello, se identifica cuales son los medios mas
utilizados para realizar transacciones en linea, asi como, se puede ver claramente
los medios digitales con mayor aceptacion desde la perspectiva de la compra y

cémo han evolucionado en el afio 2023 y 2024.

Gréfico 6. Canal de compra preferido

Canal de compra preferido 2024
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Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

Como se aprecia en el grafico anterior, las redes sociales lideran el crecimiento, se
afianzan como el canal de compra en linea por excelencia, favorecido por tacticas
de marketing directo, interaccién en tiempo real y, el elemento confianza, los
influencers. A su vez, WhatsApp se manifiesta con un crecimiento moderado, por
lo que, su utilizacién prosigue en ascenso. Este se conoce como un canal certero y

mas personal, muy apropiado para empresas locales y pequefias empresas que se
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caracterizan por la atencion rapida y directa. Por este motivo, el sitio Web y Apps
van en declive, dado que, pierden terreno frente a canales mas inmediatos y

atractivos como las redes sociales.

2.3. Andlisis del diagnostico de los factores que inciden en el comercio

electronico al efectuar sus compras los clientes

En los ultimos afios, el comercio electronico ha provocado cambios importantes,
dentro de las importaciones y exportaciones en el Ecuador, en donde permite que
las pequefias y medianas empresas (pymes), salgan de las ventas tradicionales y
puedan involucrarse con las ventas online, sin embargo existen factores que inciden
en la decision de compra online, entre ellos: nivel socioeconémico, diferencias de
acceso a internet entre areas urbanas y rurales, grado de los consumidores,

disponibilidad o familiaridad con métodos de pago digitales; y normativas vigentes.

Dado lo expuesto, es relevante presentar el porcentaje de personas que realizaron
compras en linea durante los afios 2021, 2022, 2023 y 2024, para demostrar la
capacidad de los consumidores que superaron las barreras que inciden en el

comercio (Santo, 2024) .

Gréfico 7. Porcentaje de personas que han comprado online

Porcentaje de personas que han comprado online
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Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).
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Como se puede apreciar en el grafico anterior, si bien la compra en linea aun no es
la actividad mas frecuente entre los usuarios de internet, el porcentaje de personas
gue ha realizado transacciones digitales ha mostrado un crecimiento notable,

registrdndose asi, un aumento del 3 % en comparacion con el afio anterior.

Comprender el impacto de los pagos digitales en las comunidades es importante,
a continuacion, el siguiente grafico 8, presenta la participacién de diferentes medios
de pago en las compras digitales realizadas en Ecuador entre 2022 y 2024, en la
que demuestra las preferencias de los consumidores al utilizar comercio
electronico. Un estudio realizado en China demostré que, los pagos digitales
producen un efecto significativo en el consumo de las viviendas rurales, incluso mas

notable, que en las zonas urbanas (Merino, Jiménez, Pérez, & Leal, 2025).

Graéfico 8. Participacion de medios de pago en compras digitales

Participacion de medios de pago en compras digitales
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Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

Con respecto a la tabla 6, esta corrobora que existe una evolucion en el porcentaje
de personas que acceden a internet entre los afios 2019 - 2020, diferenciandose
sus resultados por zonas geograficas. Para el afilo 2020, el acceso a internet
alcanzo el 70,7 % a nivel nacional, con una mayor concentracion en el area urbana

(77,1 %) frente al area rural, donde se registré un 56,9 % (Pefia & Herrera, 2021).
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Tabla 6. Porcentaje de personas que utilizan internet por area

Area 2019 (%) 2020 (%)
Nacional 59,2 70,7
Urbana 66,7 77,1

Rural 429 56,9

Fuente: tomado de encuesta multiproposito (2019-2020)

Otro factor que debe entrar en analisis es el nivel socioeconomico, dado que, influye
no solo en el poder adquisitivo, sino también, en el acceso a tecnologias, esto trae
consigo que se tenga en cuenta la confianza en los canales digitales y la frecuencia
con la que se realizan compras por internet. Respecto a ello, es relevante analizar
como varia la frecuencia de compra en linea segun los diferentes estratos sociales
(ver gréfico 9), tanto en la adquisicién de productos como en la contratacion de

servicios (Santo, 2024)

El gréfico corrobora la frecuencia en la compra de servicios en los estratos alto y
medio alto, el 29 % de los encuestados afirman comprar productos siempre o casi

siempre, mientras que, un 38 % lo hace rara vez.

A medida que disminuye el nivel socioecondémico, la frecuencia de compra
frecuente cae notablemente. Por ejemplo, en el grupo medio, solo el 21 % compra
con alta frecuencia, y este porcentaje se reduce al 14 % en el grupo bajo — medio
bajo. Este ultimo, presenta ademas el porcentaje mas alto de usuarios que compran

rara vez (52 %).

Gréfico 9. Frecuencia de compra por nivel socioeconémico (Productos)

Frecuencia de compra por Nivel Socioecondmico

(Productos)
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Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).
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Los datos presentados, reflejan que las personas de estratos mas bajos, aunque
tienen acceso a internet, enfrentan mayores limitaciones para realizar compras
digitales de forma constante. Esto puede deberse a factores como: menor poder
adquisitivo, inseguridad digital; y, acceso limitado a medios de pago y dispositivos

adecuados.

Gréfico 10. Frecuencia de compra por Nivel Socioeconémico (Servicios)

Frecuencia de compra por Nivel Socioecondmico
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Fuente: tomado de Universidad Espiritu Santo (2024).

En cuanto a los servicios, la tendencia muestra una relacion directa entre nivel
socioecondmico y frecuencia de compra. El grupo alto — medio alto, destaca con un
38 % de usuarios que afirman adquirir servicios siempre o casi siempre, seguido
por el grupo medio (33 %) y el grupo bajo — medio bajo (29 %). Aunque la diferencia
entre los grupos no es tan amplia como en el caso de productos. Al respecto, se
observa que, los niveles altos no solo compran mas, sino que, lo hacen con mayor

regularidad.

Dado lo expuesto, el factor normativo en el comercio electrénico en Ecuador
representa un desafio importante, la legislacién existente busca proteger los
derechos de los consumidores, promoviéndose una informacién clara sobre sus

derechos y obligaciones en la prestacion de servicios electrénicos; sin embargo, en
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la actualidad, gran arte de la poblacion sigue sin conocer estas leyes. Es
fundamental que las normativas se adapten a la dinamica del comercio electrénico,
dado que, permite visualizar aspectos como la proteccion de datos y la seguridad
de las transacciones. Esto es clave para fomentar la confianza y el desarrollo del

comercio electronico en Ecuador (Mejia, 2008).

Tabla 7. Leyes ecuatorianas aplicadas al comercio electrénico

Ley / Norma Aplicacién al E-commerce
Ley de Comercio Electronico, Firmas | Regula la validez legal de transacciones
Electrénicas y Mensajes de Datos (2002) digitales, contratos electronicos y uso de firmas

electrénicas en el comercio electronico.
Ley Organica de Proteccion de Datos | Protege los datos personales de los
Personales (LOPDP) (2021) consumidores en plataformas de comercio
electrénico, para garantizar la privacidad.
Cédigo de Comercio (Reformas recientes) | Reconoce los contratos electrénicos vy

(2019) transacciones en linea vélidos para
operaciones comerciales y mercantiles.
Ley de Defensa del Consumidor (2000) Protege los derechos de los consumidores en

compras en linea, devoluciones y reclamos por
comercio electrénico.

Normativas del SRI (Facturacién | Regula aspectos fiscales de las ventas
Electrénica) (2014) digitales, facturacion electrénica y
cumplimiento tributario en el E-commerce.

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Ministerio de telecomunicaciones y Asamblea
Nacional del Ecuador en los periodos comprendidos entre 2000-2021.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Caracterizacion de los factores que inciden en el comercio electrénico en

el proceso de exportaciones e importaciones en el Ecuador

El comercio electronico incide en una manera exponencial dentro del proceso de
importaciones y exportaciones, al facilitar la conexion de las empresas con
mercados internacionales y permitir la optimizacion de recursos en sus operaciones
comerciales. Este grado de incidencia, se ve determinado por varios factores:

tecnoldgico, logisticos, medios de pago y normativas vigentes de cada pais.

Factor tecnoldgico

Es uno de los mas importantes, es la base que permite el funcionamiento del
comercio electronico. En este caso, la tecnologia tiene el poder de conectar
vendedores con clientes sin importar su ubicacién geogréfica, por ende, este factor

es la primera puerta que se debe abrir para poder hacer negocios internacionales.

Dado lo expuesto, si las personas no tienen algun dispositivo tecnolégico y peor
aln no cuentan con acceso a internet, es muy dificil que las empresas puedan llegar
a ofrecer algun producto o servicio. Segun la investigacion realizada, la
disponibilidad de aparatos tecnoldgicos es del 41% en zonas urbanas y en zonas
rurales es del 19%, lo cual, genera brechas para la interaccion por medio de
plataformas digitales. En este sentido, el 69,7% de los hogares en zonas urbanas
cuentan con acceso a internet, a diferencia de las zonas rurales donde solo el 44%
tienen internet, corroborandose con ello, que existen limitaciones en las empresas

gue estan en zonas rurales y que no pueden acceder a las ventas digitales.

En funcion de lo descrito, el factor tecnolégico no solo hace mas facil la compra
online, sino que, habilita el comercio electronico para la automatizacion de los
procesos, entre los que destacan: inventarios, facturaciéon electrénica, seguimiento
de pedidos en tiempo real; y, atencién al cliente. Esto sin dudas, genera un lazo

mas estrecho con el consumidor, pues le ofrece confianza y fidelidad a través de
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las plataformas con un mejor servicio, contribuyéndose asi, a la agilizacion de los

procesos y a la disminucion de los costos operativos.

Factor logistico

Influye en las empresas de una manera significativa, sobre todo, en el proceso de
importacion y exportacidn mediante el comercio electronico. Respecto a esto, el
estudio, demuestra que, los costos de envio internacional son elevados en zonas
rurales con $ 24,7 a diferencia de los envios que se realizan a zonas urbanas, los
cuales, se estiman en $18,5. Esto marca una desventaja competitiva para aquellas
empresas que se encuentran en las zonas rurales, dado que, al tener los precios

de envio mas altos, disminuye su margen de ganancia.

En tal sentido, se percibe diferencias en los tiempos de entrega, los que son para
zonas rurales registran un promedio de 9 dias, a comparacion de los envios a zonas
urbanas que oscilan en un rango de 5 dias. Esto, genera desigualdad y a la vez

desconfianza, limita la capacidad de las empresas.

Factor financiero

Este factor influye de manera decisiva, de esto depende la compra. Es importante
recalcar que el nivel de bancarizacion que existe en el pais es limitado, solo el 54%
de la poblacién tiene cuentas bancarias y el 10% tiene una tarjeta de crédito, lo
cual, impide que la persona pueda realizar compras en linea de manera rapida y

segura.

Respecto a ello, se presenta la evolucion de la participacion de diferentes medios
de pago en compras digitales, en el afio 2022 el pago mediante tarjeta de crédito
fue del 82%, en el 2023 se mantuvo con esa cifra; en el 2024 en donde debid
generar mas impulso este medio, disminuyd a un 55% de transacciones mediante
tarjeta de crédito. Con relacién a la tarjeta de débito en el 2023 se generé el 18%
de compras, y en el 2024 se elevé al 45%, como resultado total a las transacciones

e-commerce, en el 2022 se obtuvo el 20%, en el 2023 el 21%; y, en el 2024 con un
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ligero crecimiento del 22%.

El uso de las billeteras digitales con el tiempo ha ido en crecimiento; sin embargo,
aun existe mucho desconocimiento en cuestion a las empresas que requieren de
pagos internacionales como por ejemplo por la plataforma PayPal, lo cual, afecta
directamente a pequefias y medianas empresas, dado que estas carecen de
cuentas habilitadas para pagos internacionales y enfrentan costos adicionales por
comisiones, conversiones de divisas y procesos administrativos para completar

transacciones de importacion y exportacion.

Factor normativo

Este factor es importante, pues facilita el proceso de compras internacionales.
Actualmente, Ecuador abarca un conjunto de leyes y normas que regulan el
comercio electrénico, con el fin de proteger los derechos de los consumidores y que

no constituya un conflicto el ser parte del comercio electrénico.

En correspondencia con lo anterior, se encuentra la ley de comercio electrénico,
firmas Electrénicas y mensajes de datos (2002), la cuales se encargan de validar
los contratos y las transacciones que se realicen de manera digital las empresas,
lo que, genera confianza en el consumidor. Relacionado con esto, el codigo de
comercio (2019), permite el reconocimiento de los contratos electronicos en las
actividades mercantiles. Mientras que, la ley de defensa del consumidor (2000)
protege los derechos de los compradores en linea, en la que, valida sus reclamos,
devoluciones y garantiza la calidad del producto. De esta manera, se hace presente
la facturacion electronica (2014), la cual es obligatoria para el control y
transparencia en las operaciones que se vayan a realizar tanto para importaciones

como exportaciones.

En funcion de lo descrito, Ecuador cuenta con normas y leyes que facilitan el
comercio electrénico, en la que otorga seguridad y transparencia en los procesos
de importacion o exportacion, para que los clientes tengan confianza al momento

de hacer sus compras online, de tal manera, que las empresas pymes puedan
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generar ventaja y hacer del comercio electronico un canal de internacionalizacion.

3.2. Andlisis del comercio electronico en Ecuador para las importaciones y

exportaciones

El comercio electronico genera un impacto muy relevante en la economia del pais,
las importaciones y exportaciones realizadas mediante plataformas digitales,
permiten que Ecuador pueda acceder a insumos, materias primas, medicamentos,
tecnologia y maquinarias, contribuyéndose asi, a los sectores productivos y

negocios para que tengan los suficientes bienes esenciales para comercializar.

Asimismo, el comercio electronico en Ecuador ofrece a las pymes la oportunidad
de internacionalizarse, al generar un negocio se puede dar la congruencia de enviar
productos ecuatorianos a otros paises para su venta en mercados internacionales,
de tal manera, que se generen ingresos, empleos y divisas para el pais. Esta
interaccion, se facilita por medio de los convenios que se enfocan en reducir
aranceles y simplificar los procesos aduaneros, ademas, de tratados
internacionales que favorecen al comercio, para que el pais pueda acceder a

cadenas globales de valor.

Segun los resultados obtenidos, el comercio electronico ha contribuido
positivamente como herramienta estratégica para facilitar el acceso de empresas a
nuevos mercados internacionales, reflejandose asi, un incremento de
transacciones digitales, un aumento de la internacionalizacion de productos

ecuatorianos; y, un mayor y facil acceso a productos importados.

Al respecto, las exportaciones han permitido que micro, pequefias y medianas
empresas puedan vender sus productos a mercados de la Unién Europea, Estados
Unidos y paises de la region, en la que supera barreras geograficas y pueden tener
contactos con clientes de manera directa. Con ello, se han creado nuevas
oportunidades de negocio como la expansion de marca y su crecimiento en
ingresos. En este caso, productos como el café, cacao, flores, artesanias y

alimentos procesados han tenido la oportunidad de posicionarse en mercados
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internacionales dada su insercion en las plataformas digitales.

Las importaciones por otro lado, han beneficiado a las pymes, si bien es cierto, en
épocas pasadas traer productos de otros paises se veia casiimposible y demasiado
caro como para que cualquier empresa pueda acceder a este privilegio, en la
actualidad, el comercio electrénico ha facilitado el proceso de importaciones,
reduciéndose mediante esta accion las barreras que antes limitaban el acceso a
productos extranjeros, con el fin, de que empresas pequefas y medianas puedan

acceder al mercado internacional.

La idea de importar productos mediante plataformas digitales ha fomentado y
motivado a la sociedad a ponerse nuevos negocios, las empresas tienen la
oportunidad de acceder a los catalogos de proveedores internacionales, pueden
comparar precios y poder acceder a sus productos con mayor facilidad. Con ello,
las empresas ecuatorianas fabricantes, han podido mejorar sus procesos internos
al contar con maquinarias de excelente calidad tecnoldgicas y modernas a menor
precios, las cuales reducen sus costos de produccion, elevan la calidad de sus
productos y agregan valor nuevo al contar con productos de alta tecnologia,
contribuyéndose a la obtenciébn de mayores ingresos; y, mas productividad-

competitividad.

Debe destacarse que, el comercio electrénico ha sido beneficioso en cuanto a
tramites de importacién se refiere, cada vez mas ecuatorianos acceden a mercados
internacionales con proveedores de diferentes partes del mundo, con la finalidad
de tener un mejor servicio en Ecuador, lo que, genera oportunidades laborales a

MAas personas.

De la misma manera, hay que ser referencia a que Ecuador es un pais que esta en
constante crecimiento y en el ambito del comercio electronico sigue adecuandose
cada dia, es por esto, que, a pesar de los grandes beneficios que aporta el comercio
electrénico, aun hay brechas digitales en las zonas rurales del pais que afecta la
celeridad de incorporar mas empresas a estas herramientas tecnoldgicas. Esto,

trae consigo que existan limitaciones todavia para los emprendedores de estas
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areas, no pueden lograr ventas por medio de plataformas virtuales.

Por consiguiente, uno de los principales obstaculos es la conectividad, en estas
zonas el acceso a internet es muy limitado e inestable, lo que, genera conflictos al
momento de gestionar algun pedido en linea, poder comunicarse con clientes o
incluso poder entablar una negociacion con proveedores internacionales y, peor
aun, es muy dificil realizar un pago mediante plataformas digitales. A esto se suma,
que no existe una total familiarizacion con herramientas digitales, ni transacciones
electrénicas, por ende, hay una gran desconfianza e incluso desconocimiento de lo
gue son las ventas online, estos casos generan una gran desventaja a ciertas

empresas que buscan expandirse y no pueden hacerlo.

Asimismo, la carencia de aparatos tecnoldgicos en estas zonas rurales no se puede
generar un negocio mediante via online, ni tampoco se puede adquirir productos
mediante plataformas digitales, los costos de envio podrian ser mas elevados, asi
como, el tiempo de entrega seria demorado, dificultdndose asi, el cumplimiento de
entregas y la confianza con los medios digitales. En este caso, la falta de
operadores logisticos y de cobertura de servicios de exportacion en zonzas rurales,
limita la posibilidad de que mas empresas quieran ser parte de mercados

internacionales.

Relacionado con lo anterior, existe la falta de capacitacion y conocimiento sobre el
uso de las plataformas de comercio electrénico, los cuales hacen que
emprendedores no puedan aprovechar las oportunidades que brinda el comercio
electronico, incluso, existe el miedo a comprar via online y se debe precisamente a
ese desconocimiento de leyes y normas que se encargan de proteger los datos de

cada cliente.

Finalmente, el comercio electronico tiene aspectos positivos para sacar adelante a
las empresas y productos ecuatorianos en mercados internacionales, sin embargo,
parte del desarrollo es la superacion de limitaciones estructurales, tecnoldgicas y
de capacitacion, como presentan las zonas rurales de Ecuador. Por esto, se

requiere de atencion en zonas rurales para garantizar que el comercio electronico
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pueda ayudar y beneficiar a todas las regiones y pueda convertirse en una

herramienta de desarrollo inclusivo para Ecuador.
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CONCLUSIONES

Al definir el comercio electrénico, se establece que es una herramienta
estratégica para las importaciones y exportaciones, la cual permite que las
pequefias y medianas empresas puedan acceder a mercados
internacionales y generen competitividad con diferentes mercados y
reduzcan costos. Asimismo, facilita la interacciébn entre productores,
proveedores y consumidores, contribuyéndose con ello, al crecimiento de los
negocios digitales, a la generacion de empleo y al posicionamiento del

Ecuador en las cadenas globales de valor.

Los datos recopilados subrayan que, los factores que inciden en el comercio
electrénico, estan integrados por: factor tecnolégico, el cual es la base para
que se tenga un correcto funcionamiento la negociacion digital; el factor
logistico, que influye en los costos y tiempo de entrega; el financiero que se
relaciona con la bancarizacién y facilita los métodos de pago; vy, el factor
normativo, que regula las normas y leyes que se rijan al comercio
electrénico, en donde su prioridad es proteger la informacion y datos que

comparta el consumidor, generandose confianza en los clientes.

El diagnostico arrojé que el comercio electronico se destaca por el marco
normativo ecuatoriano, que esta compuesto por leyes relacionadas con: ley
de comercio electrénico (2002), ley organica de proteccion de datos
personales (2021); y, las regulaciones de facturacion electrénica, las cuales
son fundamentales si se desea implementar las importaciones vy

exportaciones en cada negocio.

El estudio corrobor6 que las empresas ubicadas en zonas rurales enfrentan
desafios, debido a las limitaciones que viven a diario, esto se debe a la falta
de conectividad, el escaso acceso a dispositivos tecnoldgicos, limitaciones
logisticas y poca capacitacion sobre el uso de las plataformas digitales, lo

cual restringe la participacion de esas empresas en el comercio electronico.
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RECOMENDACIONES

e Fortalecer la infraestructura tecnoldgica en zonas rurales del Ecuador para
reducir la brecha digital, y asegurarse de que mas empresas puedan tener

acceso a las ventas mediante el comercio electroénico.

e Generar programas de capacitacion para emprendedores de pequefas y
medianas empresas, con el fin de fomentar un correcto uso de plataformas
digitales, otorgandoles instrucciones del manejo de pagos internacionales y

cumplimiento de normativas de comercio electronico.

e Promover alianzas entre el sector publico y privado para mejorar la logistica
del comercio electrénico en las zonas rurales, para reducir costos de envio

y tiempos de entrega.

e Fomentar camparfas de educacion digital para consumidores y vendedores,
con el fin de ofrecer seguridad y proteccién a los datos que se comparten en
transacciones digitales, ademas, de cumplir con los derechos que rigen al

comercio electrénico.
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