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Resumen

El presente proyecto de investigacion de caracter descriptivo se orienta a
analizar las PyMEs de servicios en Ecuador y su adopcion del comercio
electronico como estrategia de internacionalizacién (2018 - 2022). La revision
documental se basa en informes de instituciones gubernamentales y entidades
relacionadas al comercio nacional e internacional que examinan la integracion
del comercio electronico en las actividades comerciales de las PyMEs de
servicio. La investigacion incluyd encuestas a propietarios y personal de PyMEs
de servicios registradas en las camaras de comercio de Samborondon,
Guayaquil y Quito, con el propésito de identificar los factores que influyeron en la
adopcion de esta estrategia para expandirse a mercados internacionales, los
beneficios con potencial de fortalecimiento y los desafios con necesidad de
asesoramiento. Dada la escasez de estudios en este sector, el analisis se
justifica por la necesidad de analizar esta estrategia desde la perspectiva del
sector de servicios, que representa mas del 45.5% del comercio ecuatoriano. Las
PyMEs encuestadas sefalan desafios como la ciberseguridad en el uso de
plataformas electrénicas y la incertidumbre al seleccionar plataformas de pago
seguras mientras experimentan beneficios como el incremento en sus ventas,
mayor visibilidad en mercados extranjeros. La informacion recopilada de las
entrevistas a expertos fue crucial para la formulacion de una propuesta con
estrategias orientadas hacia la fortalecimiento del comercio electrénico como la
capacitacion de PYMES en: entornos digitales, evaluacion y monitoreo sus
servicios, uso de nuevos canales de pagos, y capacitacion en el marco legal

necesario para empresas aspirantes a negocios transfronterizos.

Palabras claves: comercio electronico, internacionalizacion, estrategia



Abstract

The present descriptive research project aims to analyze service-oriented
SMEs in Ecuador and their adoption of electronic commerce as a strategy for
internationalization between 2018 and 2022. The documentary review relies on
reports from government institutions and entities related to national and
international commerce, examining the integration of electronic commerce into
the business activities of service-oriented SMEs. The research involved
surveys of owners and staff of service-oriented SMEs registered in the
chambers of commerce in Samborondén, Guayaquil, and Quito, with the
purpose of identifying factors that influenced the adoption of this strategy to
expand into international markets, along with the potential strengthening
benefits and challenges requiring guidance. Given the scarcity of studies in this
sector, the analysis is justified by the need to examine this strategy from the
perspective of the service sector, which represents over 45.5% of Ecuadorian
commerce. Surveyed SMEs highlight challenges such as cybersecurity in the
use of electronic platforms and uncertainty when selecting secure payment
platforms, while experiencing benefits such as increased sales and greater
visibility in foreign markets. The information collected from expert interviews
was crucial for formulating a proposal with strategies aimed at strengthening
electronic commerce, including SME training in: digital environments,
evaluation and monitoring of their services, the use of new payment channels,
and training in the necessary legal framework for companies aspiring to

engage in cross-border business.

Keywords: e-business, internationalization, strategy
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Introduccién

Durante el periodo 2018 - 2022, Ecuador ha experimentado cambios
drasticos en su economia y desafios que han puesto sobre la cuerda floja la
estabilidad del mediano y largo plazo. Tradicionalmente, el pais ha sido
altamente dependiente de las exportaciones petroleras, las cuales contribuyen
en su mayoria al Producto Interno Bruto Nacional (PIB). Los precios
cambiantes y fluctuantes del petrdleo a nivel mundial, han socavado la
economia interna empujando al pais hacia nuevos desafios. Roby et al. (2020)
manifiestan que en el Gobierno de Lenin Moreno buscé diversificar el riesgo y
promover el desarrollo de sectores no petroleros, entre ellos incluidos los
servicios, de manera que coadyuvaran de una forma holistica al PIB (pag. 38).

En el transcurso del mismo periodo, la ola de la globalizacién sumada a
la crisis de salud mundial por el COVID-19, impulsoé el crecimiento exponencial
del comercio electronico, que si bien es cierto ya venia ganando espacio entre
las minorias de una manera muy pacifica, se catapult6 como un eje dominante
y tomo fuerza a raiz de la pandemia. Costales Montenegro et al. (2022)
analiza como en Ecuador, el gobierno entrante de Guillermo Lasso en
conjunto con el sector privado fomenté la inversibn en materias de
infraestructura de telecomunicaciones (internet, cable, banda ancha, fibra
Optica, entre otros), ademas de los esfuerzos por reducir la tasa de
analfabetismo digital, de esta manera favorecer el desarrollo del comercio
electronico.

El esquema politico-legal introdujo nuevas leyes y normativas con el fin
de posibilitar el crecimiento del comercio electronico, y como consecuencia
propiciar un ambiente idéneo para que las pequehas y medianas empresas
enfrenten la situacion econdémica del pais. Pincay y Satama (2022) establecen
la promocién dada a la adopcién de diversas plataformas en linea de manera
que los procesos comerciales se agilicen, se afinen los sistemas de proteccion
del consumidor y conviden incentivos para las pequehas y medianas
empresas (PyMEs) con el fin de que adopten plataformas tecnoldgicas con
miras al comercio internacional (pag. 27).

Las PyMEs cumplen un rol crucial en la economia ecuatoriana, siendo
estas casi el 94% de la fuerza empresarial del pais (INEC, 2023). Su aporte
revelador ha sido hacia la reducciéon de la tasa de desempleo y al desarrollo y



crecimiento econdmico. El mayor reto para estas, yace en sus animos de
expansion e internacionalizacién dada la escasez de recursos materiales,
financieros y de conocimiento pleno del mercado internacional. Economias de
escala que, por supuesto, las multinacionales logran obtener y que a las
PyMEs toma un poco mas de tiempo. Adoptar el comercio electrénico ha
representado acortar esa brecha y surge como una solucién para superar los
obstaculos de llegar a mercados internacionales.

Ano tras afo, la forma en la que los negocios y empresas interactuan
con los consumidores a través de la pantalla de un computador y/o dispositivo
movil es cada vez mas sorprendente y demandante. La globalizacién y los
avances tecnologicos demandan a las empresas adaptarse a la nueva era
para alterar los parametros tradicionales de comercio y adentrarse en un
mercado transfronterizo que les permita a las economias competir a
estandares internacionales (Carrion, 2020). Esta modalidad de comercio, que
cada vez mas esta al alcance de todo comprador y vendedor en linea que no
necesitan de un espacio fisico para concretar una transaccion comercial, va
tomando el nombre de comercio electronico o e-commerce (CECE, 2020).

La investigacion sobre el impacto de la adopcion del comercio
electronico como estrategia de internacionalizacion en las PyMEs de servicios
en Ecuador durante el periodo 2018 - 2022 profundiza en como las PyMEs
ecuatorianas del sector servicios han tomado ventaja sobre el comercio
electronico con el objeto de lograr un mayor alcance en mercados extranjeros.
Este trabajo explora las estrategias implementadas, los desafios superados, el
rol de las leyes en su promocidn, los avances en materias de tecnologia y las
implicaciones que ha tenido en el sector empresarial y el comercio exterior. La
finalidad es ofrecer una vista amplia del escenario evolutivo del comercio
electronico durante el periodo 2018 - 2022 para las PyMEs en su empefio por
la internacionalizacion y exportacion de servicios en Ecuador bajo aspectos

econdmicos y sociales.



Antecedentes
Desde afos atras la globalizacion en medio de una economia mundial

dindmica ha abierto camino a la implementacion de estrategias comerciales
como la expansion de mercados para establecer estandares en el desarrollo
internacional (Coppelli, 2018). En la actualidad, a raiz de una crisis pandémica
COVID-19, fue evidente reajustar la manera de hacer negocios internacionales o
al menos fortalecer el modelo del comercio electrénico. Moreno (2020) concluye
que “la emergencia sanitaria obligd a las empresas a cambiar sus estrategias de
ventas para mantenerse competitivas en el mercado que se desarrollan”, incluso
si estas se realizaban por otros canales como las vias del comercio electrénico.

En definitiva, el periodo siguiente a una crisis pandémica deja en
evidencia una economia globalizada fluctuante. Es esta economia resultante que
incentiva la innovacion y reinvencion de empresas alrededor del mundo,
incluyendo aquellas dentro de la Unidn Europea. Muchas empresas mantenian
sus operaciones en un entorno local y poco explotado en términos de busqueda
de mercados extranjeros. A puertas de una internacionalizacion, la mayoria de
las empresas buscaban el crecimiento y éxito de sus negocios. ElI comercio
electronico aparece entonces como herramienta para marcar un eje en el
comercio nacional a la vez que abre camino al comercio transfronterizo (De
Benito, 2019b).

Toledo et al. (2023) define al comercio electrénico como las
“transacciones de compraventa de bienes o servicios que se realizan de forma
online”. En la misma linea, toda transaccion comercial que maneje datos a través
de una plataforma digital, dispositivos electronicos o el simple uso del internet
con el fin de negociar un bien o servicio se entiende como comercio electrénico
dentro de una economia digital (Barrera Filian, 2019). Asi mismo, este autor
establece que en términos de plataformas de comercio electrénico, estas
representan un medio idéneo para pequefios y medianos empresarios que
buscan expandirse en marcos globales, por su facil uso y acceso a esta
herramienta de negocios.

Duque et al. (2020, pag. 123) ofrece una perspectiva sobre la
internacionalizacién de las PyMEs que buscan expandir sus mercados llevando

sus transacciones al extranjero, lo que implica aceptar los desafios para cumplir



y competir con los estandares del comercio internacional. Para las PyMEs en
vias de desarrollo en busqueda de internacionalizarse, las exportaciones de sus
bienes o servicios, se dan con poca frecuencia a diferencia de aquellas grandes
empresas o PyMEs que planifican sus exportaciones dentro de su modelo de
negocio como una herramienta para su supervivencia en el mercado. Con esta
idea como premisa, el autor Duran (2022) declara que la internacionalizacion
para las PyMEs no es un proceso facil de llevar pues implica una serie de
factores que decidiran si una PyME puede adaptarse al mercado internacional
apoyandose del comercio electrénico. Algunos de los factores determinantes de
para llevar las operaciones no presenciales a un entorno globalizado podrian
resumirse en: acceso a plataformas de comercio electrénico, el pais destino del
servicio ofrecido, la infraestructura del pago en linea, el plan con estrategias de
marketing aplicables al mercado seleccionado, competencia de precios con
empresas en el mercado, relaciones internacionales con otros paises, entre
otros.

Las tecnologias modernas constituyen un aporte para empresas en
crecimiento pues les permite destinar sus capitales al desarrollo e innovacién del
bien o servicio que ofertan, evitar los gastos que incurren sus operaciones ya
sean presenciales o no presenciales, adaptar la mejora continua en los procesos
de venta de sus servicios y establecer relaciones comerciales mas estrechas con
los sectores mas demandantes segun Moreno (2020). No obstante, de acuerdo
con el estudio de Millan y Castilla (2020) el éxito de acogerse exitosamente al
comercio electrénico dentro de la empresa estara sujeto a la adaptabilidad que
esta presente frente a la incidencia tecnoldgica y las decisiones y estrategias
adecuadas para evitar los desafios y riesgos comerciales.

Naradda Gamage et al. (2020) afiaden las limitaciones mas relevantes en
la internacionalizacién de PyMEs de todos los sectores econdmicos a través del
e-commerce. La ventaja competitiva que presentan no solo las empresas
multinacionales sino las PyMEs de paises desarrollados en los mercados
emergentes del mundo es mayor. Resulta mas dificil para este tipo de empresas
pequefias y medianas en paises en vias de desarrollo superar los desafios
financieros relacionados al capital o al financiamiento externo, altos costos de

difusion de sus servicios y capacitacion del personal, limitaciones al ajustar los



bienes o servicios que ofrecen para cumplir con las necesidades del mercado
nicho; y todo esto, sumado a los desafios de ciberseguridad o marco regulatorio,
tanto en el pais origen como en el extranjero, a los cuales todas las empresas,
sin importar el tamano, estan expuestas.

En el contexto descrito sobre las PyMEs adentrandose en el mercado
internacional a través del comercio electronico, Bravo y Cevallos (2017) ya
posicionaron a las empresas ecuatorianas pequenas y medianas en el mercado
de exportacion de servicios debido a un uso incrementado de las tecnologias de
informacion y comunicacion (TIC's). De igual manera, las autoras explican el
crecimiento exponencial en este sector, en especial de empresas que ofrecen
servicios financieros, de informatica, transporte, turismo, entre otros. Es
importante resaltar de este estudio que el comercio electrénico en PyMEs
ecuatorianas de servicios ha permitido un desarrollo de la economia ecuatoriana
en general, dado que reduce los costos por operaciones o logistica como sucede
al cumplir con las expectativas internacionales en exportaciones de bienes. La
venta de servicios ha ido en aumento y el comercio electronico ha incentivado a
las PyMEs a competir y buscar un lugar promocionando sus intangibles en el

mercado global.

Planteamiento del problema
Los ultimos cinco afos, para Ecuador han sido cruciales en materia de

digitalizacién y comercio electronico, especialmente para las PyMEs en el sector
de los servicios. El panorama ha dejado entrever que el comercio electrénico,
junto a las actividades comerciales de compra y venta de bienes y servicios por
medio de la internet se ha transformado en un poderoso instrumento alrededor
de todo el mundo (Arias y Castilla, 2020). A esto se suma que las PyMEs
desempefian un rol de gran importancia en la economia del pais y su progreso
economico, siendo estas las empresas capaces de adaptarse a las
circunstancias en momentos de adversidad, adoptando asi el comercio
electronico como herramienta de planeacion estratégica en la propuesta de la
cadena de valor al momento de internacionalizar sus servicios.

En Ecuador, la etapa de transicion tomo su mas grande impetu durante
los afios 2018 al 2022, lo que resalta la necesidad de las pequefias y medianas

empresas por sobrellevar los desafios digitales que suprimen sus posibilidades



de expansion y captacién de mercados mas grandes como lo es la exportacion.
Zambrano Velasco et al. (2021, pag. 15) declaran que la época pre pandemia
deja conjeturar que el aumento exponencial de las PyMEs que adoptaron en sus
sistemas el comercio electronico fue meramente impulsado por los nacientes
avances tecnoldgicos, el aumento de la banda ancha, y en definitiva las
alteraciones en los patrones de compra de los consumidores. Un pais como
Ecuador, en vias de desarrollo, al igual que el mundo entero también afronté los
cambios drasticos que la pandemia significod para el sector comercial de servicios
y la creciente ola de PyMEs que se ajustaron a estas tendencias de comercio
electrénico en busqueda de una expansion fronteriza.

De acuerdo a Camacho et al. (2023) esto ha permitido que cerca del 89%
de las empresas pequefas y medianas usen plataformas digitales como palestra
de dominio publico donde ofertar sus bienes y servicios, promoviendo asi la
internacionalizacién de sus actividades comerciales, mientras abren caminos
hacia nuevos tipos de consumidores con nuevos gustos y necesidades. La
disponibilidad 24/7 de las plataformas digitales que facilitan un mercado online
mejoran las relaciones negocio - consumidor, al tiempo que dinamizan los
procesos en la cadena de suministro.

Herreros, S. junto a la Comision Econdmica para América Latina y el
Caribe - CEPAL (2019) confirman que la internacionalizacion de PyMEs
latinoamericanas en el comercio internacional tiene una influencia positiva sobre
el desarrollo econdémico al elevar los niveles de productividad y competitividad
nacionales en este tipo de mercado transfronterizo. Es mas que ostensible el
sinnumero de beneficios que el comercio electrénico ha representado en el
mundo entero, pero gracias a la extension y complejidad de la herramienta, los
constantes avances y actualizaciones, las PyMEs siguen tratando de buscar su
lugar en este inmenso campo, afrontando desafios, pruebas, aciertos y errores
que les permita llegar a disfrutar de las ventajas de la herramienta para la
internacionalizacion.

Asimismo, el objetivo ulterior es determinar un ambiente optimo donde las
PyMEs puedan comercializar sus servicios internacionalmente a través de las
diferentes plataformas de comercio electronico. Algunos de estos obstaculos son

per se deber del gobierno proveer para su nacion sean estos: mejoras en la



infraestructura digital, reduccion del analfabetismo digital, capacitacion para el
desarrollo de destrezas y habilidades en comercio electronico, conexion con
fuentes de financiamiento semilla, leyes restrictivas, limitados cambios en la
matriz productiva, entre otros. De hecho, esto implica desarrollar planes
estratégicos nacionales e internacionales, brindar asesoria focalizada a sectores
especificos y prioritarios, ofrecer espacios de desarrollo de conocimientos
digitales, invertir en cimientos y soporte tecnolégico, confiar en la escalabilidad
social apostando por jévenes emprendedores dispuestos a asumir el reto de
manera individual y/o colectiva, asi como de manera tactica eliminar las barreras
normativas de ley e intelectuales que constrifien el proceso de promocién de un
servicio en especifico en el extranjero al no conocer el entorno de la demanda
(Frohman et al. 2016).

Con base en este contexto se ve la necesidad de este estudio en plantear
una propuesta de plan estratégico de internacionalizacion para las PyMEs
ecuatorianas de servicio a través del comercio electréonico. Se espera proveer de
informacion y soporte a los pequefios y medianos emprendedores para que
logren saltar la valla de obstaculos implicitos en el camino del comercio
electronico y sus constantes demandas para ofrecer sus servicios ante una
audiencia global.

Consecuentemente, sera necesario examinar las cifras globales y locales
en el periodo de estudio para identificar la evolucidon del comercio electrénico, los
factores que influyeron en las PyMEs para abarcar mercados internacionales,
principales sectores de servicios que adoptaron el comercio electronico en el
Ecuador, en sintesis, qué beneficios o desafios han logrado enfrentar las PyMEs
de este sector tanto nacional como internacionalmente en un contexto pre y post
pandémico. Para ello, surge como interrogante de esta investigacién: ¢ Cual es el
impacto de la adopcidon del comercio electrénico en la internacionalizacion de las
PYMES de servicios en Ecuador durante el periodo 2018-2022? Partiendo de la
pregunta anterior como eje, se formulan otras interrogantes que sostendran los
resultados de esta investigacion: ;Coémo ha evolucionado el uso de comercio
electronico en las PyMEs de servicios en Ecuador entre los afios 2018 y
20227 Cuales fueron los factores que influyeron en PyMEs de servicios que han

adoptado por el comercio electrénico como estrategia de internacionalizacion en



el periodo 2018 - 20227; Cuales estrategias se podrian proponer para fortalecer
el comercio electronico para mejorar la internacionalizacion de las PyMEs de

servicios en Ecuador?

Objetivos de la Investigacion
Objetivo general
Analizar la adopcion del comercio electronico como estrategia de

internacionalizacion en las PyMEs de servicios en Ecuador durante el periodo
2018 - 2022.

Objetivos especificos
- Examinar la evolucion del comercio electrénico en PyMEs de servicios

en el Ecuador en el periodo 2018 - 2022.
- Determinar los factores que influyen en las PyMEs de servicios del
Ecuador que han adoptado el comercio electronico como estrategia de
internacionalizacién en el periodo 2018 - 2022.
- Proponer estrategias de fortalecimiento del comercio electronico
orientadas a mejorar la internacionalizacion de las PyMEs de servicios en
Ecuador.
Justificacion

En la economia ecuatoriana dinamica se evidencia una orientacion hacia
la produccion y exportacion principalmente de bienes, en especial de productos
agricolas. A través de la historia, los puertos, carreteras y la inversion en
infraestructura para la logistica dentro de la cadena de valor ha hecho posible
que se comercialice todo tipo de productos a gran escala dentro y fuera del
territorio ecuatoriano (Cruz, 2017). Sin embargo, poca prioridad se le ha otorgado
a la exportacion de servicios. El estudio de estrategias para ofrecer productos
ecuatorianos agricolas, textiles, mineros en el mercado extranjero ha emergido a
raiz de una pandemia que movid muchas economias e impacté en el
comportamiento del consumidor con acceso a las ultimas tecnologias. No
obstante Alvarado-Gastiaburo & et al. (2018) aseguran que la escasez de
estudios con respuestas a interrogantes en el sector de servicios justifica la
necesidad de este estudio.

Goveo & et al. (2020) aseguran que la comercializacion electrénica surge
como estrategia tecnolégica para permitir acaparar la atencién de los

consumidores transfronterizos y facilitar la exportacion de servicios que



fortaleceria especialmente a las PyMEs al conocer los beneficios y riesgos de la
internacionalizacion. El presente trabajo de investigacion busca caracterizar y
analizar el fendmeno de adopcidon del comercio electrénico y Ila
internacionalizacion de las PyMEs de servicios en Ecuador y determinar los
factores influyen para que este tipo de empresas opte o no por adoptar el
comercio electronico para exportar sus servicios. Esta propuesta permitira a
cualquier empresa sin importar si es micro, pequefa, mediana o incluso grande a
reforzar su gestion comercial gracias a la innovacién y desarrollo del comercio
electronico como estrategia para ampliarse en un mercado internacional a traves
de un plan estratégico comercial.

El fortalecimiento de las PyMEs ecuatorianas de todos los sectores, entre

ellos el sector de servicios, garantiza la permanencia de las PyMEs para hacer
frente y reajustar la economia ecuatoriana a las exigencias de un mercado
mundial digitalizado, accediendo a financiamiento externo, incrementando las
exportacion de servicios hacia nuevos mercados, al mismo tiempo de estar a la
vanguardia de las tendencias globales (Paredes, 2017).
Segun el informe sobre el comercio digital en América Latina de la CEPAL (K.
Suominen, 2019) el acceso a financiamiento, los métodos de pago elegidos, la
logistica seleccionada para el comercio electronico son solo algunos de los retos
para América Latina y El Caribe. De este informe se evidencia la relacién entre
las ventas obtenidas por medio de canales digitales que ofrece el comercio
electronico y la tasa de exportaciones en empresas de la regidn latinoamericana,
que a su vez, esta ultima es un indicador indispensable en tema de medicién del
desarrollo econdmico de los paises.

Con el fin de garantizar una ventaja competitiva en la economia
ecuatoriana, Fiallos (2019) expresa que es necesaria esta propuesta de
investigacién para empujar a gobiernos locales y nacionales a generar espacios
que faciliten la educacién digital, actualizacién de datos que provean informacién
referencial de la evolucién de las PyMEs de servicios en el exterior, acuerdos
comerciales entre paises que generen un impacto positivo en la exportacion de
servicios ecuatorianos, e indispensablemente, procurar que factores como la
infraestructura, la normativa, el apoyo financiero, y las medidas de

ciberseguridad converjan en un solo punto.



Ecuador puede lograr una economia impulsada por PyMEs digitalizadas
que transformen el ambito laboral y comercial. Por afiadidura esto actuaria como
incentivo para que futuros emprendedores no tengan que elegir entre
digitalizarse, mantenerse en el marco tradicional de produccion vy
comercializacién nacional, o incluso, extinguirse al no adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado internacional. Las PyMEs como actores activos dentro
de un panorama mundial servirdn de referente a empresarios en el sector de
servicios sumando asi al crecimiento ecuatoriano desde un enfoque sostenible

econdmica y socialmente.
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Capitulo I. Marco Teérico
1.1. Comercio electrénico o e-commerce
Bravo y Cevallos (2017) en pleno siglo 21 definen al comercio electronico

0 e-commerce como el surgimiento de una nueva modalidad para realizar
negocios que implica toda transaccion de bienes y/o servicios a través del
internet. Esta herramienta ha permitido migrar de la forma tradicional de hacer
negocios a una version mas actualizada conforme a las nuevas tecnologias.

Asimismo, Cisneros (2016) esclarece que la compra y venta en medios
digitales permite el acceso del consumidor a un sinnumero de productos y
servicios a través de sus dispositivos e interfaces electronicas como celulares,
computadores, paginas web, catalogos digitales, plataformas en linea. Con una
poblacién en crecimiento, los modelos de negocios también se diversifican y
evolucionan para adaptarse a las nuevas demandas, tanto consumidores como
empresas agilizan sus transacciones a través de vias electrénicas para la
compra y venta de productos y servicios. El comercio electronico abre caminos a
nivel global para comercializar y ofrecer aquello que no se encuentra en el pais
desde donde se realiza la compra.

En el contexto historico del comercio electronico se evidencia una
evolucion desde los afios 1970. Con el fin de ofrecer una linea del tiempo

general sobre la evolucidn del comercio digital se presenta la Tabla 1.

Tabla 1

Evoluciéon del comercio electrénico

Autor

Consultado Ano Hallazgo

Electronic Data Interchange (EDI) o
Intercambio Electronico de datos surge como
precursor del e-commerce moderno entre

1970 . . . .
negocios para estandarizar el intercambio de
, informacion entre redes privadas de altos
Galardi (2020) costos.
Comercio electronico mas fortalecido a través
1990 de la World Wide Web (WWW). El internet

permite el acceso a consumidores para que
puedan interactuar con mercados en linea.
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Aparecen Amazon y Ebay como precursores
del comercio en linea. Amazon se destaca

1994 - 1995 como una tienda de libros digitales
primordialmente para luego dar paso a bienes
intangibles.

Bravo y
Cevallos (2017)

El sector de servicios como los de turismo
comienzan a desempenar un rol importante, al
igual que la proteccion de datos. PayPal
aparece como un medio de pago seguro.
Espafa ofrece regulaciones para el comercio

Galardi (2020)
Bravo y 2000
Cevallos (2017)

en linea.
Worldwide La llegada de los dispositivos moviles
Retail and inteligentes hace posible la compra y venta.
Ecommerce 2007 Aumenta el numero de aplicaciones y sitios
Sales (2021) web llegando al 3.4% de ventas en linea a

nivel mundial.

Redes sociales e insercion de plataformas de
pagos en linea para realizar transacciones
electronicas, comercializar bienes y servicios y
obtener informacion del comportamiento del
consumidor.

2010 -

Simakov (2020)  » -+ 4iidad

Nota: Los autores consultados explican un orden cronologico de la evolucion del

comercio electronico.

1.1.1 Teoria de la Competencia en Internet
Tapscott y Williams (2011) han contribuido a esta teoria a través de su

argumento de que la economia digital y la colaboracion masiva han transformado
las estrategias en que las compafias afaden valor a sus actividades. Sus 4
principios abarcan la percepcion de un negocio emergente en plataformas en
linea e implementacién de herramientas digitales.

- Apertura: el éxito del negocio digital se basa en la transparencia al
compartir su informacién y colaborar con otros.

- Colaboracion: creacién de comunidades efectivas que agregan
valor en el campo de las habilidades tecnoldgicas, técnicas, estructurales.

- Compartir: en la sociedad del conocimiento, el éxito de las
empresas en plataformas digitales radica en el intercambio de informacién entre
pares, con clientes, proveedores, empleados para no centralizar la toma de
decisiones.

- Actuar globalmente: las fronteras no son barreras para negocios en
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una sociedad interconectada. Existen desafios, alianzas, recursos hasta
profesionales con talentos en mercados internacionales que representan
oportunidades para empresas que no solo piensan sino que actuan globalmente.

1.1.2. Tipos de comercio electrénico

De acuerdo con Maita (2019) las modalidades de negocios electronicos
varian segun los agentes que intervienen y estas se pueden llevar a cabo
siempre y cuando exista un intercambio de informacién, bienes o servicios entre
los agentes del comercio. Para que este se desarrolle de manera electronica, la
transaccion se da por medio de vias digitales como portales gubernamentales o
plataformas empresariales, servicios de pago en linea, entre otros. Segun la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico - OCDE (2020)

La modalidad B2B es el tipo de comercio electrénico que mayor porcentaje
representa en volumen total de ventas por comercio electrénico llegando a un
90% por sobre el 10% de las modalidades B2C, B2G o C2C. La Tabla 2 detalla
brevemente los tipos de comercio electronico segun los agentes que intervienen
en la transaccion.

Tabla 2

Tipos de comercio electronico

Tipo Descripcion

Comercio de negocio a negocio.

Intercambio de datos, productos y/o servicios
B2B (Business to business) entre empresas por ej. empresas que ofrecen

servicios de tecnologia o marketing a otras

empresas.
Modalidad mas comun.
B2C (Business to Comercio entre empresa y consumidor final.
Consumer) Eliminacién de intermediarios como las tiendas

virtuales que venden sus productos directamente
al consumidor. (ej. Amazon, Ebay, Zara)

Comercio entre consumidores a través de
subastas, redes sociales, plataformas virtuales,
etc.

C2C (Consumer to
consumer)

Comercio entre los gobiernos y los consumidores.
(ej. el pago de impuestos en las plataformas
gubernamentales)

G2C (Government to
Consumer)
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G2B (Government to Comercio entre los gobiernos y las empresas
Business) como (ej. contrataciones por subastas inversas)

Fuente: Adaptado de Mora & Contreras (2014) citado en Maita (2019). Elaborado

por autora.

Si bien el modelo B2B abarca la comercializacién de productos tangibles
entre empresas, también incluye los e-services o0 servicios en linea que
complementan las operaciones de la empresa en cualquiera de las fases del
proceso de comercio en la red, desde que ingresa a la tienda o sitio web en linea
para contratar o solicitar un servicio hasta obtener los beneficios del producto
intangible u observar su impacto (Bravo y Cevallos, 2017).

1.1.3 Comercio electrénico en Ecuador

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC's) han permitido
que escenarios digitales como el uso del internet y surgimiento ascendente del
comercio en linea sea evidente en empresas ecuatorianas que buscan enfrentar
desafios en los diferentes espacios geograficos y ambitos econdmicos. Esta
adopcién de la compra y venta en linea afade valor tanto en la empresa que
oferta como en los consumidores, por ende, la sociedad ecuatoriana se ve
beneficiada de dichas transacciones digitales a través de la creacion de plazas
de trabajo, mayor nivel de oferta, disminucion de costos y reduccién de los
periodos de espera entre operaciones y procesos (MINTEL y MPCEIP, 2022).

Segun estimaciones de la Agencia de las Naciones Unidas para el
Comercio y el Desarrollo - UNCTAD (2022) el Ecuador, frente al comercio digital
de América Latina y El Caribe se posiciona por debajo de los demas paises
latinoamericanos como Colombia, Peru, Paraguay, Venezuela, Chile, por
consiguiente, por debajo de los grandes del comercio electronico como Brasil y

México como lo muestra la Figura 1.
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Figura 1.

Compras en linea reales y previstas en América Latina y El Caribe (% de la
poblacion)

I Actual 4 Prevista
25 50

Fuente: Datos estimados por UNCTAD (2022).

Segun el estudio de UNCTAD (2022) sobre el indice mundial de
comercio electronico, donde han sido evaluados aspectos como usuarios con
acceso a internet, usuarios con cuenta en entidades bancarias o medios de
pago, servicios de mensajeria seguros y servicios de logistica tanto fisica como
digital, los paises de América Latina y el Caribe solo representan el 6% del
indice mundial para el el nivel de compras por medio de entornos digitales, el

cual asciende a asciende a 4.4 trillones de dolares.

Una pandemia inesperada exige a consumidores a trasladar sus
transacciones comerciales a un ecosistema digital, aun a expensas de una
economia ecuatoriana digital en desarrollo. En el marco de la supervivencia,
resultados de la encuesta realizada por la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico - CECE (2019) arrojan que durante este periodo, el 40% de las
empresas ecuatorianas buscan adoptar un medio electrénico para mantener
sus procesos vigentes y operantes. El aislamiento en casa producto del
COVID-19 motivdé a consumidores esporadicos u ocasionales de las compras
por internet a convertirse en consumidores recurrentes en este tipo de
plataformas. La Figura 2 evidencia la variacion entre la frecuencia de compra

antes y después de la pandemia por COVID-19.
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Figura 2.

Frecuencia de compra antes y después de COVID-19

B Antes [ Después

. 10,
Varias veces a la o
semana I

2-3 veces por
semana

Una vez por semana

Cada 15 dias

Una vez al mes

0% 10% 20% 30% 40%
Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2019-2020 (1Q)

La frecuencia de compra por medios electrénicos ha ido en aumento a
raiz del COVID-19. La variacion de compradores en linea de 2 a 3 veces por
semana asciende en un 8%; una vez semana, en un 13%; cada 15 dias, en un
7% vy aquellos de una vez al mes, en un 21% (CECE, 2020). ElI comercio
electronico nacional medido en monto de transacciones y ventas a través de

medios digitales se muestra en la Tabla 1.

Tabla 3

Crecimiento del comercio electronico en términos de transacciones y volumen
de ventas

Afio Transacciones Volumen de ventas
E-commerce (Millones) (Millones) (USD)

2017 11 949

2018 17 1,325

2019 24 1,648

2020 22 1,679

2021 47.5 2,570

2022 29.7 1,789

Fuente: Adaptado de Camara de Comercio Electrénico (CECE, 2018 - 2020).

Elaborado por autora.
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1.1.3.1 Medios de pago en linea
Datos publicados en un estudio de comercio electronico en Ecuador

(CECE, 2022) destacan que en un mercado de 18 millones de habitantes, mas
del 70% tiene acceso a una cuenta en entidades bancarias. Desde el 2018 la
lista de medios de pago favoritos de los ecuatorianos esta encabezada por las
tarjetas de crédito y débito con un 52% de aceptacion, seguido de las
transferencias bancarias, depodsitos y billeteras electrénicas, siendo estas
ultimas de gran aceptacién entre la poblacion joven. EI Banco Central del
Ecuador (BCE, 2023) publica que hasta la fecha existen 183 millones de
transacciones digitales por el total USD 176,729 millones, esto en términos del

PIB representa casi el 1.5.

1.1.3.2 Plataformas de comercio electrénico
En Ecuador al igual que las estadisticas mundiales, demuestran que las

plataformas digitales de preferencia de la poblacién son las redes sociales.
Estas representan el 81% de alcance en el 2022 en comparacién con el 69%
en el 2019. La versatilidad de las redes para comercializar productos y ofrecer
servicios profesionales, adquirir informaciéon, mantener relaciones con otros, o
simplemente informarse permite el desarrollo del comercio electrénico en
Internet. Datos actuales atribuyen un 45% en redes como Whatsapp,
Facebook, Instagram (CECE, 2022).

Figura 3.
Plataformas de comercio electronico preferidas por ecuatorianos

Otros

Porales

Apps ’-

Paginas Web

Redes Sociales

Fuente: Adaptado de “Transacciones electrénicas en Ecuador durante el Covid-19” (CECE,
2020). Elaborado por autora.
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1.2. Internacionalizacion de las empresas

De Benito (2019b) define a la internacionalizacion como la meta final de la
globalizacion donde paises a través del internet impulsan sus exportaciones
facilitando a otros paises conocer sus productos o servicios por medios digitales.
Una avanzada tecnologia habilita a un negocio a alcanzar mercados
internacionales sin importar su tamafio o su edad. En el ambito comercial todo
negocio tiene la oportunidad que mercados tradicionales no concebian al
disminuir sus costos y expandirse hacia mercados transfronterizos (Merubia,
2019). La revision de Marubia (2019) de los tedricos tradicionales y no
tradicionales de la internacionalizacion de empresas mas relevantes se
presentan en la Tabla 4.

1.2.1 Modelos y teorias de la Internacionalizacion
En la Tabla 4, se recopila los modelos y teorias mas significativas
relacionados con la internacionalizacion.
Tabla 4

Teorias de la Internacionalizaciéon

Enfoque que
determina la
internacionalizacion

Autor/es

Consultados Contribucion

Teoria

Enfoque en
procesos:
-Conocer mercados
Johansony internacionales
Wiedershei desde cercanos a o
. Aprendizaje  por
Modelo sueco m-Paul distantes. experiencias para
(1975)y - Acceder P P
Uppsala la toma de
Johansony  gradualmente a ellos. ..
iy . decisiones.
Vahine - Adquirir y asignar
(1977) recursos de la
empresa bajo
planificacion
estratégica.
Enfoque en etapas Tamano de Ila
Modelo de Bilkey y de desarrollo: empresa no es un
innovacién por Tesar - Paises en etapas factor que
etapas (1977) iniciales de determine la
exportacion internacionalizacio
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insertarse en rango
cercano.
- Paises en etapas

n de la empresa.
La exportacion se
asocia a la calidad

mas  desarrolladas vy gestion
extender su rango. dinamica.
Enfoque integral de
ventajas:
- Propiedad:
fortalezas de una
empresa frente a
empresa extranjera
(marca, tecnologia,
nivel de costos,
estructura
organizacional y Inversion Directa
empresarial, talento Extranjera  (IDE)
humano). como alternativa
Paradigma Dunning - Ubicacion: paises para proteger
ecléctico (1977) destino con ventajas internas,
beneficios locales  minimizar riesgos
(recursos, cultura, e invertir mas
exigencias capital.
politico-legales).
- Internalizacion:
explotacion de
ventajas propias
internamente
(conocimiento,
calidad del producto,
costos menores en
pais de origen)
Enfoque en Redes personales
relaciones o informales son
comerciales: subestimadas
- Etapas de inicio en  dentro del proceso
Enfoque de Covielloy .eI pr.oces.o ”de fje . .
red Munro internacionalizacion. internacionalizacio
(1997) - Empresas n. Las empresas

pequenas se Vvalen
de sus redes para
elegir dénde y como
entrar en un mercado

pequenas se
adaptan
estratégicamente
en entornos
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internacional.

- Conexiones
informales en otros
paises para afianzar
actividades
comerciales desde el
ambito nacional vy
extenderlas al ambito
internacional.

internacionales
gracias a la

capacidad de
toma de
decisiones en
funcion de
experiencia y

ventajas de sus
redes.

Teoria de la
internalizacion

Rugmany
Verbeke
(1992,
2003)

Enfoque en las
ventajas especificas:
- Negocios buscan
nuevas fronteras con
mayores beneficios y
mas eficientes en el
pais de destino que
en el de origen

Ventajas

especificas:
desarrollo, exigencia,
diversificacion,
reducciéon de costes,
tecnologia.

A pesar de ser
una teoria
enfocada a
multinacionales

debido a sus

multiples
transacciones,
empresas locales

con transacciones
menores pueden
internacionalizar.

internacionalizacion.

1.2.2. Comercio electrénico como estrategia de

internacionalizacién
Naradda Gamage et al. (2020), concuerdan con otros investigadores en

la mejoria en su desempeio al adoptar nuevas estrategias.

Nota: Recopilacién de autores que explican teorias y modelos de la

que la capacidad de las PyMEs para hacer frente a las crisis hoy en dia, es
incluso, mayor que de aquellas grandes empresas con afos de experiencia. La
era de la innovacion, estrategias de financiamiento, la optimizacién de sus

actividades comerciales y la apertura hacia nuevos mercados ha hecho posible

Una de ellas es la adopcién del comercio electréonico o de las nuevas

solo sus productos sino también servicios.

tecnologias. Como respaldo a esta idea, Camacho et al. (2023) afirman que las

herramientas digitales son el medio idoneo para que las MIPYMES ofrezcan no

Por ello, en la Tabla 5, se hace una revision de los beneficios y desafios
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que presentan las PYMES al adoptar el comercio electrénico enfocado hacia la
prestacion y exportacion de servicios. De acuerdo con Pefia Jiménez (2019)
algunos de los beneficios y desafios que el comercio electronico se muestran en
la Tabla 5.

Tabla 5

Beneficios y desafios del comercio electrénico

Beneficios Desafios
Alcance Global Mayor competencia
Mayor numero de clientes Desconfianza de los consumidores
Optimizacion de costos: Costos o inversion
Automatizacion de actividades: Fidelizacion de clientes
Optimizacion del tiempo: Expectativas del cliente

Marketing digital
Rentabilidad

Fuente: Pefia (2019). Elaborado por autora.

El comercio electronico elimina barreras geograficas y las PyMEs llegan a
clientes en todas partes del mundo. Los clientes en linea son atraidos por ofertas
de productos y servicios en linea por o que aumenta la visibilidad del negocio en
los diferentes canales de venta. Los costos se ven reducidos pues para iniciar y
mantener negocios en linea se requiere menos recursos que los negocios
convencionales como la tienda fisica. La automatizacién de actividades: todas
las transacciones desde observar el catalogo de productos o servicios hasta el
servicio al cliente son procesos automatizados. Las estrategias digitales para
captar clientes se vuelven mas novedosas. Junto con la optimizacion del tiempo:
tanto para el vendedor como al cliente ahorran tiempo en que se dedica a la
infraestructura digital del negocio y atender pedidos en linea. Es una plataforma
abierta 24/7.

El comercio electronico presenta algunos desafios como la gran

competencia ya que cualquier persona puede ofrecer sus servicios tanto local
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como internacionalmente. La oferta se incrementa. Esto ha incrementado la
desconfianza de los consumidores puesto que la incertidumbre permite que los
consumidores duden de las transacciones en linea, plataformas o medios de
pagos pues garantizar seguridad de los medios de prestacion de servicios es un
desafio aun para muchas empresas. Los costos de inversion para las empresas
pequefias son un gran desafio los costos relacionados con infraestructura digital
del que provee el servicio como internet, plataformas de venta o de pago. La
fidelizacion de clientes: clientes satisfechos con el producto o el servicio para
generar una nueva compra requiere de tacticas mas planificadas.

El marketing digital busca la personalizacion de las promociones para el
mercado objetivo puede incurrir mayor enfoque y esfuerzo para los servicios en
linea que los productos en una tienda fisica. en cuanto a la rentabilidad: no todos
los productos y servicios en internet generan ingresos al vendedor. Por ello, la
estrategia para comercializarlos demanda mas cuidado. Finalmente, las
expectativas del cliente: sumado a la desconfianza en internet, clientes buscan
excelentes precios, servicios de calidad, plataformas inmediatas y nivel
satisfaccion alto representando un desafio sobre todo para empresas pequefias

que se abren camino internacional

1.3. PyMEs en Ecuador
La conceptualizaciéon de Solis y Robalino (2019) resuena especialmente

en el contexto actual, donde se destacan las micro, pequefias y medianas
empresas en la economia de muchos paises por su rol en la creacion de plazas
de empleo, dinamismo en la economia del pais en los diferentes sectores gracias
a su adaptabilidad y versatilidad. Aterrizando en el contexto ecuatoriano, las
PyMEs han ganado terreno nacionalmente pues representan mas del 93% de las
unidades econdmicas, contribuyen con alrededor del 50% de la produccion nacional
y el 56.15% de plazas de empleo registradas. La Tabla 6 muestra la clasificacion de
las empresas segun su tamafio tomando en cuenta los criterios de nivel de ventas

anuales y numero de empleados.
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Tabla 6

Clasificacion de las empresas segun su tamarfio

Tipo de empresa Nivel de ventas anuales :lir;z;zgz
Micro empresa Menor o igual a 300,000 1a9
Pequena empresa 300,001 a 1°00.000 10 a 49
Mediana empresa De 1°000,001 a 5°000,000 50 a 199
Grande empresa 5°000,001 o mayor 200 en adelante

Fuente: Adaptado del “Reglamento de Inversiones del Cddigo Organico de la

Produccién,Comercio e Inversion (COPCI)”, (2010). Elaborado por autora.

Cerca del 99% de los servicios que un ecuatoriano promedio hace uso en
el dia a dia son ofrecidos por las PYME (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos [INEC], 2023). De acuerdo al Reglamento de Inversiones del Cédigo
Organico de la Produccion, Comercio e Inversién (COPCI) “seran considerados
como micro, pequeias o medianas empresas, tomando en cuenta el nivel de
ventas anuales y el numero de empleados con los que cuenten”. Bajo este
articulo se muestra la Tabla 6.

1.3.1 Teoria de la Difusion de la Innovacion

Fundamentada por Everett Rogers en la década de 1960, argumenta que
“la difusion es el proceso por el cual una innovacion es comunicada a través de
ciertos canales a lo largo del tiempo entre los miembros de un sistema social"
(Rogers, 2010). Esta teoria proporciona evidencia clave para respaldar como y
por qué el comercio electronico es o no adoptado por una poblacion o PyME.
Segun Garcia (2021), algunos atributos en la tasa de adopcion de una

innovacion como las ventas en linea se evidencian en la Tabla 7.
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Tabla 7

Atributos de la innovacion

Atributos Caracteristica
Ventaja relativa Medios tradicionales de comercializacion
Compatibilidad Integracion de procesos
Complejidad Percepcion de dificultad
Posibilidad de prueba Experimentacion
Observabilidad Adopcidén de tecnologias

Fuente: Adaptado de Garcia (2021). Elaborado por autora

La concepcion de como el comercio electronico ofrece una ventaja
competitiva para las pequefas y medianas empresas por sobre los medios
tradicionales de comercializacion. La compatibilidad es cuando se integran los
procesos, actividades, tendencias de la empresa con la innovacion a
implementar, en este caso, el comercio en linea. La complejidad data como la
percepcion de que cualquier persona, empresa sea microempresa, pequefia o
mediana puede implementar sus transacciones a nivel del comercio digital.

Dentro de una posibilidad de prueba, la experimentacién de las PyMEs en
periodos de prueba como por ejemplo el uso temporal de plataformas
electronicas conocidas para probar su eficiencia y eficacia. Finalmente, la
observabilidad de las posibilidades de adoptar esta tecnologia se basan en
resultados observables, como, por ejemplo, casos de éxito de PyMEs que han

implementado y mejorado sus actividades con el comercio en la red.

1.4. Internacionalizacion de servicios
Lépez-Rodriguez et al. (2019) afirman que uno de los principales

indicadores macroecondmicos que se ve impactado positivamente gracias al
sector de los servicios, es el PIB de un pais. Las relaciones internacionales en
materia de economia encuentran su base en la comercializacién de servicios en
la era actual globalizada debido a que se diversifican los canales para la venta
de servicios. La internacionalizacion de servicios requiere asumir riesgos e
implica conocer las ventajas competitivas de los mercados de servicios fuera del

pais de origen. Estos autores deducen por ende que “la innovacién y la
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tecnologia han facilitado la introduccién a diferentes mercados debido a la
sistematica busqueda de informacion y de conocimientos previos como una
herramienta para la identificacion de mercados potenciales exteriores”.

1.4.1 Tipos de servicios en linea (e-services)
Goundar (2021) define en su libro a los servicios electrénicos como

“aplicaciones web interactivas en las que la interaccion, la prestacion y el acceso
del usuario a los servicios se realizan a través del internet”. Es decir, tanto
organizaciones como comerciantes individuales pueden hacer uso de las
tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC’s) para prestar, crear o
contratar servicios a nivel global creando fuentes de ingresos que se integren o
complementen otros servicios. La Tabla 8 muestra algunos de los servicios que
se prestan en linea.

Tabla 8

Tipos de servicios en linea

Categoria Servicios

- Servicios de marketing online

- Proveedor de servicios de la cadena de  valor
e-business - Integradores de la cadena logistica

- Mercado Laboral

- Servicios Financieros

- Servicios de formacioén on-line
e-learning - Servicios de informacion
- Traduccion en linea

- Procesos democraticos
e-government - Tramites e informacion gubernamental
- Servicios de la administracion publica

e-health - Historiales clinicos y expedientes

- Servicios de turismo y transporte
e-service practice - Servicios de inmobiliaria
- Servicios tecnoldgicos y profesionales

Fuente: Adaptado de Vértice (2010) y Goundar (2021).

1.4.1.1. Negocio Electronico (e-business)
Goundar (2021) resalta la diferencia entre el comercio electrénico y el

negocio electronico. Mientras en el primero las TIC's permiten transacciones
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electronicas en las modalidades B2B y B2C, en el segundo, las TIC's permiten el
desarrollo e innovacion del mismo negocio mejorando sus operaciones o
procesos para agregar valor al servicio que recibe su cliente. Asi pues, los tipos
de servicios de Vértice (2010) pueden encasillarse en esta categoria dual que
permite llevar transacciones con otras empresas o con el consumidor final a la
par que puede potenciar el proceso de comercializacion.

Los servicios de marketing online son servicios de promocién y marketing
que implica buscadores que priorizan empresas, disefio de campanas
publicitarias para promocionar empresas a segmentos de mercado en sitios web
especificos. Ademas, del servicio de investigacion de mercados y analisis de
datos, resultados y comportamiento del consumidor. Mientras que los
proveedores de servicios de la cadena de valor como las empresas de servicios
que ofrecen gestionar la cadena de suministro o pagos electronicos son los
couriers o entidades bancarias.

Los integradores de la cadena logistica son aquellas empresas que
ofrecen integrar las fases en la cadena de valor desde la produccion hasta la
entrega final del producto o servicio. Los servicios de consultoria y asesoria
entran en esta categoria. EI mercado laboral comunica a demandantes y
ofertantes de trabajo en un mismo espacio digital en busqueda de cubrir una
plaza a través del trafico de sus ofertas laborales asimismo como de sus hojas
de vida. Y los servicios financieros automatizan sus actividades como estrategia
para acceder a datos financieros de empresas en su mismo sector o fuera de
este. Entidades financieras como los bancos han expandido sus estrategias para
permitir a los usuarios transaccionar electrénicamente incluso fuera del pais, y

generar este flujo dentro y fuera del pais de origen.

1.4.1.2. Aprendizaje en linea (e-learning)
Las TIC's trajeron un valor agregado a la educacion tradicional. Usuarios

o aprendices remotos de servicios educativos en linea logran interacciones en
otros espacios, diferentes a las de un aprendiz en un campus universitario o
clase tradicional. La transicion de una ensefianza convencional al e-learning se
incrementd a partir de una pandemia por Covid-19 (Garcia, 2021). Los servicios
de formacion on-line es donde los usuarios se encuentran con un abanico de

posibilidades para desarrollar su formacién académica como cursos a distancia,
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aplicaciones y plataformas pedagodgicas, seguimiento y control académico,
adquisiciéon de titulos avalados en lugar de origen, interaccién con otros usuarios
en comunidades colaborativas que permiten la “gestion del conocimiento”
(Vertice, 2010).

Los servicios de informacién conformados por los medios de comunicacion
yacen en la red al alcance del usuario como agencias de noticias, canales de
television, articulos de revistas en todas las areas, periddicos digitales, podcast o
emisiones en vivo de radio o conferencias (Bravo y Cevallos, 2017). La
traduccion en linea muestra dos escenarios dentro de esta area, la traduccion en
plataformas digitales que evidencian poca eficiencia con traducciones literales; vy,
traducciones en linea de texto o documentos realizadas por profesionales dentro

de un mismo margen de tiempo que las traducciones no digitales (Vértice, 2010).

1.4.1.3. Gobierno en linea (e-government).
Goundar (2021) destaca la necesidad de los gobiernos de crear relaciones

con los ciudadanos y organizaciones a través de generar espacios digitales
donde puedan acceder a procesos democraticos, servicios, tramites e
informacion gubernamental. Los servicios de la administracion publica tienen el
propésito de agilizar procesos que eviten la burocracia en entidades
gubernamentales, estas prestan sus servicios en linea como emision turnos,

certificados, declaracion de impuestos, tramites legales, entre otros.

1.4.1.4. Salud digital o telemedicina (e-health)
Goudar (2021) ademas cita a Eysenbach (2001) para establecer las

oportunidades y los desafios que las TIC's han generado dentro del campo
médico van desde la interaccidn directa del usuario paciente con la empresa en
el sector de la salud, como modelo de negocio: B2C (empresa - consumidor);
gestion de la de informacién e intercambio de la misma entre empresas de este
campo como historiales clinicos y expedientes, como modelo de negocio B2B
(empresa - empresa); y, servicios de salud entre individuos sin lugar a
intermediarios, como modelo de negocio: C2C (consumidor - consumidor).
Algunas de las practicas en el sector de la salud relacionadas a la
tecnologia son el monitoreo de la salud de los pacientes, registro e intercambio
de informacion entre instituciones médicas electronicamente seguro e incluso

plataformas para el usuario con servicios de consulta a distancia de manera
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inmediata a través de tecnologia audiovisual.

1.4.1.5. Practica de servicios electronicos (e-services
practice)
La globalizacion implica la creacion de nuevos servicios con un ajuste

para adaptarse a los campos en tendencia, como el sector del turismo,
transporte, inmobiliaria, servicios tecnolégicos o profesionales. Los servicios
electronicos a través de las TIC's se pueden disefiar de manera que varie el
formato tanto para organizaciones como para el consumidor final. Aunque los
modelos de negocio B2C y B2B se orientan hacia la generacion de utilidades, el
e-business facilita el disefio de sistemas amigables con el usuario, experiencias
complicadas optimizadas en plataformas digitales o formularios descargables
ofreciendo un servicio mas eficiente, rapido y seguro (Goundar 2021).

Los servicios de turismo y transporte muestran el numero de empresas
que ofrecen servicios turisticos en entornos digitales siguiendo las tendencias
esta en crecimiento, por consiguiente, el consumidor puede acceder a agencias
de viaje para adquirir paquetes turisticos que incluyan alojamiento, pasajes de
avion, alquiler de medios de transporte o actividades recreativas, con la facilidad
de un click en un sitio web o una app mévil que se ajuste a los intereses del
individuo.

Los servicios de inmobiliaria yacen en la vasta oferta de plataformas de
busqueda de bienes inmuebles en medios digitales facilitan la compra y venta de
los mismos, documentacion y tramites relacionados, asesoramiento y recorridos
virtuales de propiedades en venta que, una vez mas, cumplan con las
expectativas e intereses del consumidor final.

Los servicios tecnologicos y profesionales: en este tipo de servicio se
encuentran las empresas y desarrolladores de productos intangibles como sitios
web, software, redes, aplicaciones, programas, servicios de consultoria vy
asistencia en el uso de los productos antes mencionados. Asimismo, de
resguardo informatico y un abanico de opciones en temas de especializacion
profesional y diferentes campos académicos. A manera de ejemplo: arquitectos,
asesores legales, disefadores graficos, ingenieros, contadores, entre otros
(Vértice, 2010).

1.4.2 Internacionalizacién de servicios en Ecuador
Como senala el Registro Estadistico de Empresas (INEC, 2023) los
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sectores econdmicos que mas predominan en el Ecuador son el de servicios con
un 45.5%, vy el de comercio de productos, con un 34.2%. Aunque es evidente
una inclinacién mayor hacia el comercio de servicios por ser un sector de interés
y potencial crecimiento, desde el 2018 hasta el 2022 ha existido un descenso en
la exportacion de los mismos. Segun las estadisticas del comercio
proporcionadas por la Organizacién mundial del Comercio (OMC, 2022) desde el
2018 los servicios mas exportados en el Ecuador son los 1) servicios comerciales
que abarcan servicios ofrecidos por profesionales en consultoria, educacion,
marketing, ingenieria, arquitectura, contabilidad, auditoria, servicios legales,
técnicos, de investigacion y desarrollo, entre otros; 2) servicios en tecnologias de
la informacién y comunicacion como telecomunicaciones, desarrollo redes,
softwares, aplicaciones, sistemas, analisis de datos, ciberseguridad, entre otros,
y 3) servicios de turismo como agencias de viaje, alojamiento, actividades de
entretenimiento turistico, transporte, entre otros. Estos representan el 46.70%,
13.99% y 21.33%, respectivamente.

Figura 4.

Comercio de servicios de Ecuador entre los afios 2017 - 2022

8
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Fuente: Adaptado de Banco mundial (2022). Fondo Monetario Internacional, Anuario de
Estadisticas de balanza de pagos y archivos de datos, y estimaciones del PIB del Banco Mundial
y la OCDE. Elaborado por autora.

Con base en la premisa de Lépez-Rodriguez et al. (2019) que el comercio
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internacional de servicios contribuye al PIB de un pais, se muestra la Figura 4.
que compara datos recientes del comercio de servicios ecuatorianos. De acuerdo
al Banco Mundial el porcentaje de exportaciones e importaciones de servicios en
referencia al valor del PIB da como resultado el porcentaje total del comercio de

servicios de un pais.

1.4.3. Cadena de valor en el sector de servicios

Alonso (2008) recalca como las caracteristicas del comercio de servicios
pueden ser muy diferentes del comercio de servicios. Es esencial entonces,
marcar que cuatro de los atributos que caracterizan a los servicios son que estos
son intangibles a nuestros sentidos, inseparables en su producciéon y consumo
simultaneo, variables dependiendo del entorno y quienes participan en la

prestacion de servicios y caducan al ser prestados pues no se pueden poseer.
Figura 5.

Cadena de valor adaptada para servicios
Direccion General y de Recursos Humanos
Organizacion Interna y Tecnologia

Infraestructura y Ambiente

Margen

Abastecimiento de
Servicio

Marketing
y Ventas
Personal

de
contacto
Soporte
fisicoy
habilidades

Fuente: (

La herramienta de la cadena de valor de Porter se ha adaptado al sector
de servicios reajustando los eslabones primarios y manteniendo sus eslabones
de apoyo. Dependiendo del servicio que se preste, los eslabones primarios
podrian bien clasificar en controlables y no controlables (Pergueza & Patricio,
2018).

1.4.3.1 Eslabones primarios controlables

- Marketing y ventas: promocién del servicio para su posterior venta.

- Personal de contacto: prestador de servicios en muchas ocasiones
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es quien interactua con el cliente.

- Soporte fisico y habilidades: elementos que contribuyen a la
prestacion del servicio como tal; “know-how”.

- Prestacion: experiencia del servicio que varia con cada cliente, es

el resultado final.

1.4.3.2 Eslabones primarios no controlables
- Cliente y otros clientes: percepcion en cada una de las veces que el
cliente elige ese tipo de servicio y condiciona la calidad del mismo, al tiempo que

puede encontrarse con otros clientes.

1.5 Marco Legal
1.5.1. Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y
Mensajes de Datos
Ley que entr6 en vigencia el 2003 y aplica a todos los negocios que

mantengan sus actividades comerciales en el ambito electrénico, como firmas,
mensajes o transacciones. Esta regula la validez de las firmas, contratos y
documentos electronicos. De igual manera, regula la proteccion de datos del
empresario y/o emprendedor, asi como del consumidor como datos personales,
datos para la inscripcion de empresas que evidencian comercio en linea; y
establece sanciones por delitos a través de redes de la informacion.

1.5.2. Cédigo Organico de la Produccion Comercio e
Inversién (COPCI)
El COPCI promueve a través de estrategias el desarrollo de las

actividades comerciales tanto locales como internacionales, en el ambito de
exportaciones, incentivos a las inversiones, actividades productivas,
competitividad, penetracion en mercados internacionales. Busca promover la
produccion de bienes y servicios por ello establece el marco legal para
comerciantes que cumplan con las disposiciones en este cddigo (Asamblea
Nacional, 2010).

1.5.3. La Ley de Defensa del Consumidor
Ley aplicable a cualquier actividad que implique una relacion comercial

con el fin de establecer parametros juridicos entre el proveedor y el consumidor
para proteger los derechos y obligaciones de ambas partes en materia de

comercio (Ley de Defensa del Consumidor, 2015)
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1.5.4. Procedimiento de devolucién del ISD a exportadores de
servicios
De acuerdo con la Resolucion No. NAC-DGERCGC19-00000050 y

Resolucion No. NAC-DGERCGC19-00000051, el Servicio de Rentas Internas
hara la devolucion del Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) y el Impuesto al
Valor Agregado (IVA) a los empresarios exportadores de servicios en términos de

importacion de bienes o activos fijos necesarios para la prestacion de su servicio
(SRI, 2019).
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Metodologia del Proceso de Investigacion
Capitulo II.
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Capitulo Il. Metodologia del Proceso de Investigacion

2.1. Enfoque de la Investigacion
De los senalamientos de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) el

enfoque de investigacion es mixto en donde destaca, primordialmente, el
enfoque cuantitativo, pues se busca cuantificar los valores a raiz del uso del
comercio electronico y su impacto como estrategia de internacionalizacién de las
PyMEs de servicios entre los afios 2018 y 2022. Del mismo modo, se pretende el
uso de fuentes secundarias como datos estadisticos oficiales publicados por
instituciones gubernamentales nacionales e internacionales como el Banco
Central del Ecuador (BCE), Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
Banco Mundial (BM), Fondo Monetario Internacional (FMI) portales estadisticos y
registros de empresas sectorizadas e informes de camaras de comercio
relacionados con el objeto de estudio que son las PyMEs ecuatorianas de
servicios, el uso de comercio electronico y su internacionalizacién.

Por medio de la metodologia cuantitativa es posible disefar y llevar a cabo
cuestionarios tipo encuestas a PyMEs de servicios dentro del periodo
establecido de estudio para la obtencion, recopilacion, registro y analisis de
datos cuantitativos sobre el uso del comercio electronico y su impacto en la
internacionalizacion.

Para complementar esta investigacion y obtener una mejor comprensién
de los datos obtenidos, se incluyen herramientas cualitativas como preguntas
abiertas a los representantes, propietarios, gerentes y personal de las PYMES de
servicios que adoptaron el comercio electronico como estrategia comercial ya
sea local o para exportar sus servicios. Todo esto, con el fin de conocer los
factores influyentes, desafios y beneficios encontrados. Adicionalmente, la
revision de la literatura y entrevistas permitira aplicar la légica inductiva para
establecer conclusiones de y generalizaciones de las variables de estudio

siguiendo las observaciones de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).

2.2. Tipo de Investigacion
La investigacién es de indole exploratorio - descriptivo. Como afirman

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) las investigaciones de este caracter se
hacen a partir de una “perspectiva innovadora” y en funcién de un campo que ha

generado poco estudios e investigaciones. La investigacion exploratoria del
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sector de servicios frente al protagénico comercio de productos da cabida a
investigaciones mas profundas que abordan la internacionalizacion del sector de
servicios y su impacto y desarrollo de las economias organizacionales vy
nacionales (Loépez-Rodriguez et al., 2019).

En la misma linea de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), con una
investigacion descriptiva se busca especificar las dimensiones del fenbmeno de
la internacionalizacién, la caracterizacién del comercio electrénico, asi como
también describir los factores que influyen en las PyMEs para adoptar

estrategias e innovaciones.

2.3. Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion
La investigacion se extiende durante el periodo de 2018 a 2022 y se

centrara en las PyMEs de servicios ecuatorianas que han adoptado el comercio

electronico.

2.4. Universo y muestra
El universo de esta investigacion abarca todas las PyMEs del Ecuador

sumando una cantidad de 859,244 empresas de las cuales el estudio se centra
unicamente en las PyMEs de servicios alcanzando alrededor de 378.732 micro,
pequenas y medianas empresas a partir del Registro Estadistico de Empresas
(INEC, 2023) EIl tamafio de la muestra fue tomada con base en un muestreo no
probabilistico de sujetos voluntarios donde el investigador conforme a los
objetivos establecidos para su investigacion elige la muestra a conveniencia al
tratarse de un estudio exploratorio - descriptivo (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018).

Esto es: PyMEs de servicios que han adoptado por el comercio electronico
para promocionar sus servicios local y/o internacionalmente. Se ha tomado en
cuenta diferentes tipos de servicios y tamanos de empresas que estén facilmente
disponibles en los registros de la Camaras de Comercio de Samborondon,
Guayaquil y Quito dentro del periodo 2018 - 2022, que estuvieron dispuestas a

participar en esta investigacion.
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2.5. Definicion y comportamiento de las variables incluidas en el estudio
Tabla 9

Definiciéon y comportamiento de las variables

Conceptualizac Instrumen
Variable ., Indicadores to y/o
ion ,
método
Compra y venta en ) .
.p y . Tarjetas de Crédito
medios digitales L
. y Débito
que permite el .
Transferencias
acceso del .
. Bancarias .
. consumidor a un Revision
Comercio ., Plataformas
. . sinnumero de .. documental
Electrénico Digitales
productos y Encuesta
. , Volumen de .
servicios a través ) Entrevista
. " Transacciones
de sus dispositivos .
) Electronicas
e interfaces .
-~ Regulaciones y
electronicas Normativas
(Cisneros, 2016).
Porcentaje de
comercio de
servicios
Exportaciones de
servicios
Factores para la
Meta final de la internacionalizacio o
. . ‘s . . Revision
Internacionalizacién globalizacion donde n documental
de las PYMES de paises a través del PYMES por sector Encuesta
servicio internet  impulsan economico .
Entrevista

sus exportaciones  Porcentaje de
facilitando a otros servicios prestados
paises conocer sus por PYMES

productos o Porcentaje de
servicios por PYMES en el
medios digitales comercio
(De Benito, 2019) electronico

Fuente: Elaborado por autora.

2.6. Métodos Empleados
2.6.1. Métodos estadisticos
Los datos cuantitativos fueron registrados en tablas para generar graficos,
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los mismos que permitieron cuantificar el porcentaje y observar la distribucion de
frecuencias de la informacion encuestada para su posterior analisis deductivo y
asi hallar respuestas a las preguntas del problema sobre el objeto de estudio.

2.6.2. Métodos empiricos.
Los métodos empiricos aplicados a esta investigacion fueron la técnica de

encuesta con la herramienta de cuestionario y entrevistas a expertos en al
menos un campo dentro del tema de estudio.

2.6.2.1. Cuestionario

Las preguntas de la encuesta fueron realizadas en formularios de Google
con base en opcion multiple, escalas de opinion y evaluacion, eleccion forzada,
asi como también preguntas de frecuencia y de escala Likert para medir la
actitud de los representantes, propietarios, gerentes, personal de las PyMEs de
servicios frente a afirmaciones sobre materia de investigaciéon
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). Cuestionarios fueron aplicados a
PyMEs registradas en las Camaras de Comercio de Samborondoén, Guayaquil y
Quito que mantienen sus servicios en el ambito local y/o se promocionan a
mercados internacionales.

2.6.2.2. Entrevistas

Preguntas abiertas enfocadas en cada uno de los campos de
conocimientos de los siguientes expertos:
Tabla 10

Informacion sobre expertos entrevistados

Ing. Omar
Experto Abg. David Vergara Ing. Gastéon Pogoda
P Zambrano 9 9 9 9
Master en Derecho de .
las Analista
PyMEs de L Programador e
telecomunicaciones, )
productos y . Ingeniero en el
< . Proteccién de datos
Areade servicios en el .. desarrollo de
. . . audiovisuales y )
experticia Canton : tecnologias y
, sociedad de .
Samborondon. , ., sistemas de
informacion. . .
. informacién.
Experto en comercio
electronico.
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Presidente Camara
Abogado en ejercicio de Comercio de

Director Ejecutivo Coordinador Juridico Samborondon
de la Camara de CNEL Corporacion Gerente General de

Cargos Comercio de Nacional de System's ASAP S.A.
Ocupados Samborondon. Electricidad Director regional
Contador Publico Asesor Juridico Zumpago
Autorizado Humane Escuela de Gerente de

Negocios Desarrollo IBBS
Chile

Fuente: Elaborado por autora a partir de entrevistas a expertos

Se han tomado en cuenta expertos en cada una de las variables del
presente proyecto de investigacion. Para el analisis del comercio electronico y
plataformas digitales el Ing. Gaston Pogoda ofrece una revision general en el
desarrollo de plataformas de transacciones electrénicas como aplicaciones y
botones de pago multimedios, portales de recaudacion. El Ing. Omar Zambrano
Zambrano provee la contextualizacion de las PYMES de servicios y los
programas que se llevan a cabo en pro de su crecimiento. Mientras que el Ab.
David Vergara Solis explica las leyes y normativas necesarias en el campo de

comercio electrénico y sus regulaciones.

2.7. Procesamiento y Analisis de la Informacién
Respecto al proceso de los datos para su analisis se llevd cabo en las

siguientes fases:

- Fase 1: fue menester establecer objetivos y preguntas de
investigacion claras para una correcta recopilacion de datos orientados al
enfoque de investigacion.

- Fase 2: revision académica de teorias, informes por instituciones
gubernamentales, estudios realizados previamente sobre el tema en estudio.

- Fase 3: elaboracion y administracion de la encuesta a PYMES de
servicios que adoptaron el comercio electronico registradas en las Camaras de
Comercio de Samboronddén, Guayaquil y Quito.

- Fase 4: entrevistas a especialistas en transacciones electronicas y
medios de pago, regulaciones en el comercio electrénico y PyMEs de servicios.

- Fase 5: recoleccién y tabulacion de datos para su posterior analisis

cualitativo y comparacion con resultados de entrevistas.
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- Fase 6: establecer generalizaciones con base en datos
recolectados y analizados a través del método inductivo.

- Fase 7: elaboracion de propuesta para fortalecer exportacion de
PYMES de servicios que adoptaron el comercio electronico haciendo uso de la
cadena de valor aplicada al sector de servicios y recomendaciones de expertos
entrevistados.

- Fase 8: planteamiento de recomendaciones y limitaciones para

futuras investigaciones sobre el tema estudiado.
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Capitulo lll.
Analisis e Interpretacion de los Resultados
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Capitulo lll. Analisis e Interpretacion de los Resultados

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos de la encuesta
aplicada a la muestra de PYMES de servicios. Con su analisis se prevé describir
el fendmeno de aquellas micro, pequefas y medianas empresas que han optado
por plataformas digitales para incluirlas en sus negocios, asi como para extender
su alcance a mercados extranjeros. De igual manera, el analisis traza el terreno
para una propuesta que permita facilitar la internacionalizacion implementando

estrategias efectivas.

3.1. Perfil de las PyMEs encuestadas
Este primer apartado permite describir el perfil de las empresas

encuestadas, otorgar una categoria al tipo de servicio que ofrecen, ademas de
generalidades para contextualizar su rol frente al comercio electrénico.

3.1.1. Tipo de Empresa
Siguiendo los parametros del Registro Estadistico de Empresas (INEC,

2023), el tamano de la empresa fue definido con base en el numero de
empleados y el volumen de ventas, predominando el segundo criterio por sobre
el total de empleados afiliados que registra cada empresa en el IESS. La Tabla
11 muestra el numero total de empresas de acuerdo al numero de empleados.
Tabla 11

Tipo de empresa (segun el numero de empleados)

Empresa Numero Porcentaje
Micro 68 53,1%
Pequena 57 44.5%
Mediana 3 2,3%
Total 128 100%

Fuente: Elaborado por autora.

Como se muestra en la Tabla 11, el 53,1% de las empresas encuestadas
son microempresas de servicios, las mismas que no exceden los 10 empleados y
USD $100,000 en ventas anuales. Sin embargo, representan el mayor porcentaje
en referencia al 44,5% de empresas pequenas y al 2,3% de empresas medianas

con un rango entre 11 a 50 empleados y 51 a 250 empleados, respectivamente.
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3.1.2. Tipo de servicio que ofrecen las empresas
La pregunta de la encuesta se basa en la investigacion sobre el comercio

de servicios en Ecuador referenciada en el marco teodrico.

Figura 6.

Tipo de servicio que ofrecen las empresas

Tipo de servicio

Educacion

Tecnologia de la Info...

Turismo
Legales

Profesionales

Fuente: Elaborado por autora.

la Figura 6 muestra claramente que el sector de servicios profesionales
tuvo mayor representacion en las encuestas con un 45.7%, entre ellos servicios
financieros, de marketing y publicidad, de la salud, arquitectura, consultoria entre
otros; seguido del sector de servicios turisticos con un 30.7% que implican todos
los servicios de alojamientos, restaurantes, transporte actividades recreativas y
relaciona donadas al turismo. Un 18.9% mencioné ofertar servicios relacionados
con las tecnologias de la informacion, otro 3.1% de las PyMEs encuestadas
ofrece servicios educativos como los docentes de clases particulares, centros de
capacitacién, cursos en linea, etc; asimismo, un 1.6% menciona ofrecer servicios
legales. Estos datos coinciden con los datos de servicios mas ofrecidos a nivel

nacional: turismo y tecnologias de la informacién.

3.2. Uso del comercio electrénico en las empresas
En este apartado se reconoce a aquellas empresas que aceptaron e

integraron el e-commerce como parte de su actividad comercial ya sea para
prestar sus servicios, plataformas de pago, transacciones comerciales, marketing
y publicidad de sus servicios, etc.

3.2.1. Uso de medios digitales.
La informacion que presenta la Tabla 12 detalla que las PyMEs
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encuestadas en su mayoria ofrecen servicios profesionales, de turismo, y
tecnologias de la informacion, las mismas que hacen uso de algun medio digital
como plataformas, sistemas de pago, marketing y publicidad en linea.

Tabla 12

Empresas que ofertan sus servicios por medios digitales

Respuesta Numero Porcentaje
Si 88 68.8%
No 40 31.3%
Total 128 100%

Fuente: Elaborado por autora.

El 68.8% de las empresas ofrecen sus servicios a través del comercio
electronico para interactuar con sus usuarios, frente a un 31.3% de PyMEs que
prefieren los medios tradicionales de promocion, pago o prestacion de sus
servicios.

3.2.2. Tiempo usando medios digitales
El numero de empresas que no han adoptado comercio electronico

coincide con los datos obtenidos para identificar el tiempo de uso, asi pues, 40
empresas mencionan no usar el comercio digital en sus operaciones
representando un 31.3% de los sujetos voluntarios encuestados.

Tabla 13

Tiempo de uso del comercio electronico

Tiempo de uso Numero Porcentaje
Menos de 1 ano 4 3.1%
1-2 afos 12 9.4%
3-5 afios 69 53.9%
Mas de 5 anos 3 2.3%
No uso 40 31.3%
Total 128 100%

Fuente: Elaborado por autora.

Segun los datos presentados en la Tabla 13, mas del 50% ha hecho uso
de esta estrategia digital entre 3-5 afos, lo cual podria estar asociado al
despunte de los medios electronicos post pandemia COVID-19. Asi también, 3
empresas han usado el e-commerce por mas de 5 afios, 12 entre 1 a 2 afios, y 4

menos de 1 afo, lo que implica que apenas se estan abriendo camino a los
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medios digitales.

3.2.3. Tipo de promocién en linea
Se explord qué estrategia de promocion en linea es la mas utilizada por

las PyMEs de servicios. La Figura 7 muestra los principales medios de

promocion en linea preferidos por este tipo de empresas.

Figura 7.

Medios de promocién en linea por PYMES de servicio

Publicidad pagada...
7,0%

Redes Sociales
43,8%

No realiza promoci...
31,3%

Marketing de conte...
18,0%

Fuente: Elaborado por autora.

Se puede observar en la Figura 7 que la promocion en redes sociales
representa un 43.8%, destacando a las empresas que mantienen su presencia
en plataformas como Facebook, Instagram, Whatsapp y Twitter, por mencionar
las mas conocidas aqui en Ecuador. En la misma linea, 18% se inclina por la
estrategia de marketing de contenidos por su versatilidad en diversos sectores
para atraer y retener mercados objetivos. La publicidad pagada en linea sigue
siendo una estrategia efectiva para que cerca del 7% evidencie su continuidad
en el uso de esta practica.

3.2.4. Nivel de facilidad de adopcion del comercio electrénico
Esto permiti6 una comprension mas profunda de la variable de adopcién

del comercio electronico y su nivel de adaptabilidad desde la percepcion de los

duefios y personal de las empresas.
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Tabla 14

Facilidad de adopcion del comercio electronico

Nivel de facilidad NUmero Porcentaje
Muy facil 70 54.7%
Facil 18 14.1%
Neutro 40 31.3%
Dificil 0 0%
Muy dificil 0 0%
Total 128 100%

Fuente: Elaborado por autora.

Como se puede apreciar en la Tabla 14, los resultados muestran que el
68.8% significativo de las empresas describieron la adaptacion e integracion del
comercio en internet entre muy facil y facil. Esto describe el grado de facilidad
que representd para las PyMEs de servicio asumir este cambio en su gestidon
empresarial. El 31.3% que menciond no haber utilizado ningun medio digital se
mantiene neutro en cuanto a la adopcion del mismo.

3.2.5. Beneficios y Desafios de la adopcion del comercio
electrénico.
Gracias a esta pregunta se pudo obtener una visidbn general de las

experiencias que empresas de servicios tuvieron frente al negocio electronico.
Los puntos destacados en la Tabla 15 permitiran establecer estrategias en la
propuesta sobre qué areas se deben fortalecer mas en términos del uso del
comercio electronico.

Tabla 15

Beneficios y desafios en PyMEs de servicios por adoptar el comercio electrénico.

Beneficios Numero
A. Incremento de la visibilidad de la marca 21
B. Mayor alcance de mercado 1"
C. Mejora en la eficiencia operativa 18
D. Aumento en la retencién de clientes 8
E. Acceso a nuevos mercados internacionales 23
F. Incremento de las Ventas 23
G. Reduccion de Costos Operativos 7

Desafios Numero
A. Falta de conocimiento tecnoldgico 25
B. Limitaciones de recursos financieros 21
C. Resistencia interna al cambio 2
D. Problemas de seguridad informatica 46
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Beneficios Numero

A. Incremento de la visibilidad de la marca 21
B. Mayor alcance de mercado 11
C. Mejora en la eficiencia operativa 18
D. Aumento en la retencion de clientes 8
E. Acceso a nuevos mercados internacionales 23
F. Incremento de las Ventas 23
G. Reduccion de Costos Operativos 7
Desafios Numero
E. Problemas de conectividad 6
F. Competencia global 7
G. Mantenimiento y Actualizacién Tecnolégica 4

Fuente: Elaborado por autora.

La Tabla 15 destaca a mas de 20 empresas que concordaron que el
comercio digital les permitié incrementar la visibilidad de sus marcas, asi como
superar las barreras transfronterizas y atraer clientes internacionales. Como
consecuencia de ello, un beneficio comun entre las empresas que respondieron
fue el impacto positivo que tuvo el comercio digital en el incremento de sus
ventas, al mejorar su eficiencia operativa en sus procesos. No obstante, dentro
de los factores que influyeron en la adopcién de esta estrategia empresarial, las
empresas también enfrentan ciertos desafios.

Alrededor de 46 empresas tienden a describir los problemas de seguridad
informatica como uno de los mayores desafios que presentaron, pues llevar sus
actividades comerciales hacia un entorno digital e incluso hacia un mercado
intencional implica encontrarse vulnerable a estafas, clientes falsos, fuga de
datos o la gestién inadecuada de datos personales puede acarrear problemas
legales. 25 empresas mas afirman que la falta de conocimiento tecnolégico
representa un desafio al adoptar plataformas digitales, el desconocimiento puede
llegar a limitar el acceso a la informacion y ciertas plataformas eficientes en este
ambito.

3.3. Frecuencia del uso del comercio electronico

Los datos obtenidos en esta seccion, aborda la frecuencia en el uso del
comercio digital para llevar a cabo ciertas transacciones o actividades dentro de
las PyMEs que respondieron positivamente.

3.3.1. Frecuencia de transacciones en comercio electréonico.
Los resultados demuestran, ademas, revela los medios que utilizan para

llevar sus actividades de manera diaria, semanal, mensual, ocasional o
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nunca.

Figura 8.

Frecuencia de Operaciones de Comercio Electrénico
Frecuencia de Operaciones de Comercio Electrénico

B 1. Realizaci6n de transacciones en linea [l 2. Actualizacion de contenidos en la plataforma de comercio electrénico
3. Evaluacion de la satisfaccion del cliente en linea 4. Receptar pagos en linea

80
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20

Actividad en linea

Fuente: Elaborado por autora.

En el sector de servicios, las transacciones en linea implican reservas,
contrataciones, interacciones con clientes, etc. Los datos muestran que 57 y 29
empresas tienden a realizar estas transacciones mensual y ocasionalmente lo
que sugiere una tendencia frecuente en la digitalizacién de las actividades
comerciales. Solo 51 empresas actualizan sus contenidos ocasionalmente,
aunque preguntas anteriores revelan el uso de redes sociales como plataforma
de promocién, la actualizacion de contenidos no es un frecuente, lo que genera
una posible oportunidad de capacitacion para fortalecer el uso del comercio
digital. Asi también, so6lo 36 empresas evaluan la satisfaccion del cliente
ocasionalmente, 77 empresas declaran no hacerlo nunca, lo que evidencia una
oportunidad de mejora dentro de la propuesta de gestiéon de la cadena de valor

de servicios.
3.3.2 Plataformas digitales de pago mas frecuentes

En la Figura 9 se evidencia la frecuencia del uso de métodos de pago en

linea de las empresas encuestadas.
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Figura 9.

Medios de pago mas utilizados

Medios de pago mas utilizados

Plataformas de pago...
7,0%

Tarjeta de crédito
15,6%

Efectivo
31,3%

Transferencias Banca...
25,0%

Tarjeta de débito
7,0%

Depositos
14,1%

Fuente: Elaborado por autora.

Nuevamente, aquellas empresas que prefieren los métodos tradicionales
como el efectivo representan el 31,3%. Existe un claro dominio de un 25% en el
uso de transferencias bancarias, asi como del 15,6% en tarjetas de crédito, el
14,1% prefiere los depdsitos. Las tarjetas de débito y las plataformas de pago

son el medio de pago electronico menos usado con un 9%.

3.4. Internacionalizacion de PyMEs de servicios a través del comercio
electrénico
Este apartado provee una vista actual de las tendencias emergentes como

lo es la internacionalizacion de los servicios.

3.4.1. PyMEs de servicios en mercados internacionales
Tabla 16

Internacionalizacion de servicios PyMEs

Respuesta Numero Porcentaje
Si 47 36.7%
No 81 63.3%
Total 128 100%

Fuente: Elaborado por autora.
La Tabla 16 revela una tendencia baja de internacionalizaciéon, aunque

varias empresas han adoptado la digitalizacion como medio de comercio, un
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63.3% prefiere permanecer en el ambito local y solo un 36.7% asume los
desafios de la internacionalizacion. Este aspecto refuerza la importancia del
fortalecimiento del e-commerce a través de capacitacion y estrategias efectivas.

3.4.2. Frecuencia de servicios prestados a clientes
internacionales
Estrategias de marketing y promocion en linea o la naturaleza o calidad

del servicio prestado pueden ser factores claves a la hora de determinar la
frecuencia de interaccion con clientes internacionales.

Figura 10.
Frecuencia de servicios ofrecidos a clientes internacionales

Semanalmente
7.0%
Mensualmente
3,9%

Ocasionalmente
25,8%

N/A
63,3%

Fuente: Elaborado por autora.

De los sujetos encuestados, 25,8% afirma haber ofrecido sus servicios a
clientes internacionales ocasionalmente frente a un 3,9% que lo ha hecho
mensualmente y 7% semanalmente. Los datos ofrecen informacion valiosa para
el desarrollo de estrategias de expansion internacional y maximizar la
participacion de las PyMEs de servicio en mercados extranjeros.

3.4.3. Contribuciéon de medios digitales en presencia
internacional de PyMEs de servicios
Se puede observar en la Tabla 17 el impacto de medios digitales en

PyMEs de servicio, a pesar de haber sefialado desafios y obstaculos durante su
adopcion.
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Tabla 17

Contribucion de medios digitales en presencia internacional de PyMEs de

servicios

Frecuencia Numero Porcentaje
Ha contribuido moderadamente 4 3.1%
Ha contribuido significativamente 42 32.8%
Podria contribuir significativamente 71 55.5%
No ha contribuido 11 8.6%
Total 128 100%

Fuente: Elaborado por autora.

Existe una marcada percepcién positiva de que los medios digitales
contribuyen o podrian contribuir a tomar presencia internacional. Mas de la mitad
de las empresas que no han adoptado los medios digitales, reconocen, que, de
hacerlo, podrian beneficiarlos en la internacionalizacion de sus servicios y
aprovechar oportunidades internacionales. De aquellas empresas que ya usan
e-commerce, 42 y 4 indican que ha contribuido significativa y moderadamente,
respectivamente. Solo 11 empresas afirman no haber evidenciado los beneficios
de los medios digitales, lo que podria indicar la necesidad de capacitacion
adicional ya sea porque desconocen el potencial del e-commerce o porque no lo
han integrado en sus actividades comerciales.

3.4.4. Percepcion de PyMEs frente a comercio electréonico y
mercados internacionales.
Se tomd en consideracion la percepcidon y opinion de los encuestados a

través del uso de la escala de Likert.
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Figura 11.

Opiniones de PyMEs de servicios con respecto a comercio electronico y
mercados internacionales

B a. Las empresas pueden tener presencia en mercados internacionales sin importar su tamaro.
B b. El comercio electrénico permite exportar servicios.
c. El comercio electrénico ha mejorado la visibilidad de mi empresa en mercados internacionales.
d. La adopcidn del comercio electrénico ha sido una inversién rentable para mi empresa.

125

100

75 78 83
69
50
43
25
3 7
00 0
0 - Elm 11 9

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Afirmacion
Fuente: Elaborado por autora.

La mayoria de los encuestados muestran estar de acuerdo en que el
tamafno de la empresa no es una barrera para abrirse camino a otros mercados
mas alla de los locales. Esto demuestra el potencial y predisposicion de las
PyMEs de servicios para internacionalizarse pues sugiere una inclinacion hacia
las tendencias globales de digitalizacion y prepara el terreno para ajustar
estrategias comerciales.

La percepcion de las empresas al acordar que el comercio electronico es
un medio de internacionalizacion puede abrir paso a la investigacion de los
factores que no les permiten adoptar el e-commerce a esas 10 empresas que se
muestran en desacuerdo o neutrales, frente a 118 empresas que concuerdan
que las plataformas digitales facilitan el crecimiento internacional.

Las 78 empresas que se muestran neutrales en la Figura 11 frente a la
tercera afirmacion, podrian estar representadas en su mayoria por las 71
empresas que afirman que los medios digitales “podrian contribuir
significativamente” como se observa en la Tabla 17. La neutralidad de estas
empresas da cabida a la necesidad de desarrollar una estrategia de formacién

para aquellas empresas que desconocen los beneficios de ajustar el comercio

52



digital a sus procesos comerciales incluso cuando estan gozando de los mismos.

Esto nos lleva a la siguiente afirmacién, el numero de empresas que
reconoce la rentabilidad de la adopcion del comercio electronico en sus
empresas asciende a 116 en acuerdo. La inversion en medios digitales es
percibida como positiva y rentable al existir un numero muy poco significativo en
contra.

3.4.5. Recomendaciones de PyMEs a PyMEs de servicios para

adoptar el comercio electrénico e internacionalizarse.

La percepcidon de las PYMES sobre las areas que consideran tomar mas
atencion a la hora de adoptar el comercio electrénico para llevar sus
transacciones locales mas alla de las fronteras es de suma importancia para la
formulacién de estrategias en la propuesta de este proyecto investigativo.

Tabla 18

Recomendaciones de PyMEs a PyMEs sobre internacionalizacion a través de

comercio electronico.

Recomendaciones Numero
Seleccion de Plataformas de Pago Seguras 43
Contrataciéon de personal especializado 6
Inversién en tecnologia 22
Asesoramiento externo 15
Personalizacion de Contenidos y Ofertas 5
Integracion con Redes Sociales 31
Adopcion de Estrategias de Marketing Digital 6
Total 128

Fuente: Elaborado por autora.

La preferencia por la seleccion correcta de plataformas seguras de pago y
prestacion de servicios es una de las mayores recomendaciones siendo asi que
43 empresas se inclinan por la seguridad y confianza con sus clientes antes que
cualquier otro aspecto. Una segunda recomendacion clave por 31 empresas es

la integracion con Redes Sociales pues al ser un medio en tendencia juega un rol
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vital en la promocién de servicios a diferentes mercados objetivos y crea
conexiones con audiencias globales. De la misma manera, 22 PyMEs
concuerdan que invertir en infraestructura tecnoldgica ayuda al desempefio de
las operaciones pues optimiza tiempo y recursos ademas que implica un plus en
la satisfaccion del cliente globalizado.

Aunque ligeramente menor que las demas recomendaciones, 15
empresas perciben el asesoramiento como una herramienta importante para
obtener estrategias de como adoptar el comercio digital, abordar desafios del

mismo y aprovechar al maximo los beneficios ofrecidos.

3.5. Resultados de las entrevistas a expertos.
Desde la perspectiva de sus experiencias en el campo, las entrevistas con

profesionales han arrojado percepciones significativas y recomendaciones que
no solo enriquecen el analisis de las variables objeto de estudio, sino que ofrece
una guia para la formulacion de una propuesta eficiente.

3.5.1. Analisis de entrevista a Ab. David Vergara Solis.
De acuerdo con el Ab. Vergara, cualquier transaccion por internet se

considera un mensaje de datos por lo cual esta sujeto a la Ley de Comercio
Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, la misma que establece el
marco normativo para validar y hacer cumplir contratos realizados en linea.
Asimismo, se mencionan practicas eficientes para garantizar la proteccién de
datos personales en transacciones electronicas respaldadas por la Ley Organica
de Protecciéon de Datos Personales. Practicas que seran consideradas en las
acciones a tomar dentro del marco legal de la propuesta final de este proyecto.

En un contexto internacional, el Ab. Vergara sugiere, desde la perspectiva
del comercio electrénico, que buenas practicas internacionales como sistemas
de pago fuertes, paginas web cifradas, OTP (one time password), cumplimiento
de las leyes de ciberseguridad tanto del consumidor como de los negocios,
avisos por correo electrénico y mensajeria de texto, utilizacion de mecanismos
de firma electrénica, huella digital ayudan a mitigar los fraudes en linea o el robo
de datos bancarios, domiciliarios de tarjetas o billeteras digitales.

En el contexto de las PYMES, el marco legal aplica a toda empresa sin
importar su tamano. Incluso establece que personas naturales estan regidas por

el marco normativo al manejar datos de terceros. De igual manera, es crucial
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para una PYME de servicios que busca internacionalizarse, cumplir con el marco
legal del pais destino donde difundird sus servicios, asi como los estandares
para competir en el medio. Para los principios de transparencia, compromiso con
la privacidad de datos y la reduccién de datos personales recopilados, el Ab.
Vergara sugiere una Certificacion ISO/IEC 27701:2019 y asi gestionar de la
privacidad de la informacién que va de la mano del Reglamento General de
Proteccion de Datos de la Union Europea.

3.5.2. Anadlisis de entrevista a Ing. Gaston Pogoda
El experto desarrollador de plataformas digitales menciona haber

trabajado con muchas PyMEs en el contexto del comercio electronico. Dentro de
la propuesta de este proyecto se establece como estrategia de medio de pago
seguro una plataforma integral de recaudaciones, la misma que acepta todo
medio de pago incluso para los mas reacios a las tecnologias como lo son los
QRs para el pago en efectivo. Para las PyMEs mas arriesgadas a
internacionalizarse, el experto sugiere sistemas de recaudacion incluso de
tarjetas de prepago nacionales e internacionales. Una vez mas se menciona el
cumplimiento del marco normativo en las empresas independientemente del
tamafno de las mismas para acceder a beneficios bancarios de los medios de
pago electronicos.

Una estrategia para mejorar la eficiencia de las transacciones electrénicas
en PYMES de toda indole, segun el Ing. Pogoda, es la integracion de los
sistemas de recaudacion electronica con las plataformas de gestion vy
facturacién. El cliente se sentira mas atraido a contratar un servicio y por ende
pagar mientras mas seguro, agil, facil y mas opciones de pago sea y tenga el
servicio de su interés. Los botones de pago multimedios, las tarjetas prepagas,
billeteras y monedas virtuales son, por mencionar, algunos de los medios
recomendados por el experto. Asi como la adopcion de tendencias actuales
como el Fintech que incluye el pago por mdviles, plataformas para acceder a
inversores en emprendimientos o prestamistas en linea.

3.5.3. Andlisis de entrevista a Ing. Omar Zambrano
El fundador y director ejecutivo de una de las camaras de comercio del

pais confirma que las PYMES en el sector de servicios han tomado fuerza. La

atencion se orienta ahora al sector de servicios. Dentro de un contexto digital, las
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empresas deben buscar asesoramiento a instituciones como las camaras que
brinden capacitaciones en temas como el comercio electrénico, sistemas de
pagos y exportacién de servicios fuera de contextos locales. Uno de los recursos
mas importantes con los que una PYME, que busca internacionalizarse, puede
contar son los contactos en networking. Percibir las experiencias de empresas
que ya han estado o que estan en mercados internacionales puede ofrecer una
guia y un contacto en los paises destino.

El Ing. Omar Zambrano resalta el miedo de las PYMES a ser estafadas
por clientes internacionales de ahi se deriva la importancia de conocer las
mejores plataformas para llevar a cabo sus transacciones. Asimismo, conocer las
fuentes de financiamiento con las que cuentan para cubrir gastos en la
prestacion de los servicios como compra de recursos y materia prima,
inversiones en tecnologias. Programas pilotos de capacitaciones, programas de
mentores, servicios de contabilidad y financiamiento o seminarios en linea estan
al alcance de las PYMES que desean comprender el fenédmeno del comercio
electronico, obtener financiamiento y asesoria de expertos o expandir sus

servicios a otros paises.
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Capitulo IV.

Propuesta

57



Capitulo IV. Propuesta

4.1. Nombre de la propuesta
Plan estratégico de fortalecimiento del comercio electrénico para impulsar

la Internacionalizacion de PyMEs de servicios.

4.2. Objetivo de la propuesta
Proponer estrategias de fortalecimiento del comercio electronico

orientadas a mejorar la internacionalizacion de las PyMEs de servicios en

Ecuador.

4.3. Desarrollo de la Propuesta
La presente propuesta pretende integrar los factores influyentes

analizados a lo largo de esta investigacion de PYMES de servicios que han
adoptado por medios digitales para la internacionalizacién. Se busca no solo
hallar soluciones tangibles a los desafios encontrados sino también proporcionar
herramientas y conocimientos a las PYMES que aun no optan por esta estrategia
0 que aun no se han atrevido a exportar sus servicios. Los factores que
permitieron formular estas estrategias han sido adaptados de la Estrategia
Nacional de Comercio Electronico propuesta en el 2022 por el MINTEL y
MPCEIP para el sector de productos y se pretende implementar a través de las
principales camaras de comercio a nivel nacional. Las estrategias toman en
cuenta 4 factores influyentes:

Participacion en entornos digitales

Optimizacion de los procesos de pagos

Gestion eficiente de la cadena de valor de servicios

B nh -

Marco legal
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4.3.1. Estrategia de participacién en entornos digitales
Esta primera estrategia busca fomentar el uso de entornos digitales

facilitando practicas efectivas que alineen la actividad comercial de las PyMEs a

las tendencias y plataformas que se ajusten a sus contextos.

Objetivo de la estrategia: Brindar una guia y apoyo a PYMES de

servicios en la adopcion del comercio electronico dentro sus operaciones

comerciales locales e internacionales.
Tabla 19

Factores, practicas y resultado esperado de la estrategia de participacion en

entornos digitales.

Factores Practicas Resultados Esperados
1. Fortalecer la - Organizar meetups (eventos) - Reporte de PYMES
cultura de la para reunir a grandes registradas en camaras
digitalizacion empresarios con PYMES de para networking.
en PYMES servicios. - Asistencia de PYMES a
que decidan - Crear redes de trabajo con capacitaciones sobre
adoptar el PYMES socias de las comercio electrénico.
comercio camaras de comercio para - Catalogo de PYMES
electronico. que ofrezcan sus servicios socias que ofrecen

entre si.

- Disenar un catalogo digital de
los servicios prestados por
PYMES que complementan a
otras para que sean visibles
en los sitios web y plataformas
de las camaras.

- Desarrollar programa de
mentores para PYMES de
servicios.

- Capacitaciones sobre
elementos de comercio
electrénico (cultura digital,
medios de pago seguros,
cadena de valor de servicios,
marco legal)

servicios.
- Programa de Mentores.

Promover TICs
para
transacciones
comerciales de
PYMES

- Identificar herramientas mas
utilizadas por PYMES.

- Capacitaciones llevadas por
PYMES del catalogo expertas
en TICs.

- Ofrecer descuentos en

- Talleres presenciales y
en linea por categoria
de herramientas.

- Catalogo de ofertas en
servicios ofrecidos por
PYMES socias para
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plataformas o aplicaciones PYMES socias.
desarrolladas efectivas por - Foros en linea
PYMES socias. (facturacion
electronica, analisis de datos.
- Realizar foros en linea entre
PYMES exitosas en comercio
electronico y PYMES que
desean o empiezan a

adoptarlo.

3. Mejorar la - Capacitaciones sobre el uso - Talleres presenciales y
visibilidad de adecuado de las redes en linea sobre manejo
la PYME a sociales para promocion de redes sociales y
través de las (métricas, publicidad pagada creacion de contenido.
redes sociales en plataformas, interaccion - Incrementar la

con audiencia,etc) presencia digital de la

- Implementar campafas PYME en un 20% el
digitales efectivas. primer afo.

- Identificar plataformas de - Aumentar el nimero de
redes sociales preferidas del seguidores que visitan
mercado. o comparten contenido

- Asesoramiento en creaciéon de  sobre el servicio.
contenido de calidad.

- Creacion de contenido
atractivo y con la frecuencia
ajustada al servicio por
PYMES.

- Difusién de contenido en la
red de trabajo de las camaras
conectadas.

- Analizar las métricas de las
plataformas de redes sociales.

- Desarrollar nuevas estrategias
a partir de analisis de
métricas.

- Seminarios y webinars
impartidos por expertos a
personal de PYMES.

- Ferias Internacionales
Virtuales para PYMES socias.

4. Facilitar el Conectar empresarios a Conexiones entre
financiamiento  través de la red de camaras empresarios inversores
para la qgue deseen invertir en y PYMES.
inversion en PYMES de servicios. Financiamiento de
TICs. Establecer acuerdos PYMES por medio de

comerciales con instituciones plataformas de
internacionales de recaudacion de fondos.
financiamiento. Talleres presenciales y

60



Capacitaciones sobre en linea sobre
requisitos y marco normativo financiamiento.
para acceder a financiamiento

local e internacional.

Capacitaciones sobre

plataformas de recaudacion

de fondos o prestamistas

(FundingCircle, LendingCLub,

etc)

Fuente: Elaborado por autora.

4.3.2. Estrategia de Optimizacion de los procesos de pagos
Con base en la entrevista realizada al experto en desarrollo de

plataformas electronicas de pagos, mas que representar un medio de pago, esta
estrategia busca optimizar recursos y tiempo a través de métodos de pago
eficientes y seguros que permitan a los clientes locales e internacionales tener
alternativas a la hora pagar la contratacion de un servicio. En esta estrategia se
explorara las practicas necesarias desde seleccionar la plataforma hasta la
evaluacion de la misma por parte del cliente.

Objetivo de la estrategia: Mejorar la eficiencia en la gestion de pagos a
través de plataformas electronicas que optimicen procesos.
Tabla 20

Factores, practicas y resultados esperados de la estrategia de Optimizacion de

los procesos de pagos

Factores Practicas Resultados Esperados
1. Identificar Analizar las necesidades en la - Informe de analisis para
plataformas gestion de pagos de las seleccion de
electronicas de PYMES. plataformas nacionales
pago que se Hacer un estudio comparativo e internacionales que
ajusten a los de plataformas disponibles mejor se ajuste a cada
servicios nacional e internacionalmente PYME.
prestados por con ayuda de expertos en la - Seleccion adecuada de
PYMES. red de camaras. plataforma por PYME
de servicios.
2. Apoyar la - Conectar empresas PYMES - Duefios de PYMES y
implementacion desarrolladoras de personal capacitado en
de plataforma plataformas electrénicas o medios de pago

seleccionada en  empresarios en el networking.  digitales.
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PYMES. - Capacitacion por expertos de - Capacitaciones sobre
la red en los diferentes plataformas de pago
procesos de implementacion digitales.
de las plataformas (beneficios, - Implementacion de la
riesgos, cuidados, evaluacién)  plataforma dentro de

los primeros 3 meses
de capacitacion.

3. Evaluar Auditorias llevadas por los Indicadores de
rendimiento y expertos a las plataformas evaluacion.
seguridad de la implementadas. Informes de evaluacion.
plataforma Creacion de indicadores por Encuesta de
seleccionada. parte de expertos para satisfaccion de clientes
evaluacion de plataformas Mejoras con base en el
(tiempo de demora en la informe de evaluacién.

transaccion, eficiencia de la
transaccion, capacidad para
manejar varios usuarios,
satisfaccion del cliente,
integracion con entidades
bancarias u otros sistemas de
pagos,etc)

Supervision por parte de las
PYMES en indicadores
establecidos.

Diseno de encuestas de
satisfaccion del cliente.

Fuente: Elaborado por autora.

4.3.3. Estrategia de Gestion de la cadena de valor de
servicios.
El éxito de una empresa recae en el éxito de cada una de sus fases o

procesos establecidos. La estrategia de gestion eficiente de la cadena de valor
de servicios se fundamenta en el modelo de la cadena de valor de Porter
evidenciada en la Figura 5. La aplicacion de esta estrategia generaliza la
prestacion de servicios y su aplicabilidad dependera de como se la adapte a
cada empresa dentro de un contexto diferente. Cada eslabdén de la cadena se
conecta con el siguiente para ofrecer un valor intangible al usuario del servicio:
una experiencia o necesidad satisfecha. Los eslabones que se muestran en la
Figura 12 simplifican lo complejo de prestar un servicio ejemplificado con
posibles proveedores en cada eslabén.

Objetivo de la estrategia: Impulsar la exportacion de servicios a través

de una gestion eficiente de la cadena de valor para incrementar la presencia
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internacional de las PYMES.

Siguiendo el modelo de Porter adaptado al comercio de servicios e

integrando las estrategias anteriores se detallan los factores, practicas y

resultados esperados en la Tabla 21.

Tabla 21

Factores, practicas y resultados esperados de la estrategia de Gestion de la

cadena de valor de servicios.

Factores Practicas Resultados Esperados
1. Identificar Integrar eslabones de la - Adaptacién de la
paises destino cadena de valor del servicio a cadena de valor en el
para la prestar. contexto de la PYME de

exportacion de
servicios PYMES

Identificar los eslabones
principales del servicio a
prestar y hacer ajustes.
Identificar areas de
personalizacion de la cadena
de valor de Porter.
Establecer alianzas
estratégicas entre las
camaras de comercio con
instituciones internacionales y
organismos nacionales
extranjeros.

Capacitar sobre mercados
internacionales y su logistica
en términos de tecnologias.

servicio.

- Implementacién o uso
de plataformas/
proveedores
seleccionados.

- Alianzas
internacionales

2. Seleccionar
tecnologias y
plataformas en
cada eslabon que
se ajusten a los
servicios de las
PYMES

Analizar plataformas o
proveedores en linea en
casos de PYMES exitosas.
Identificar plataformas
internacionales de
preferencia.

Revisar los proveedores de
marketing digital y/o expertos
en la red de trabajo entre
camaras para optimizar
procesos.

Prestar el servicio a través de
la plataforma

- Informe de andlisis de
proveedores en linea
para cada eslabon

- Seleccionar la mejor
alternativa de
plataforma internacional

3. Monitoreo y -
evaluacion

Evaluar la satisfaccion del
usuario del servicio

- Informe de satisfaccion.
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oportunamente

- Retroalimentar cada eslabon
de la cadena para establecer
mejoras

Fuente: Elaborado por autora.
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Figura 12.

Ejemplos de proveedores en linea en la cadena de valor de servicios.
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Fuente: Elaborado por autora. Adaptado de la cadena de valor de servicios de Alonso (2008)
Esta es una ejemplificacion de los posibles proveedores tanto a nivel

nacional como internacional de los servicios y plataformas en linea para las
operaciones en cada uno de los eslabones de la cadena de valor para servicios.
Como se indicé anteriormente, esta sujeta a personalizacién conforme el
contexto del servicio
4.3.4. Marco legal para internacionalizacion de PYMES de

servicio

El marco legal para expandir operaciones a mercados globales esta
presente durante toda la cadena de valor puesto que cada eslabdn tiene su
complejidad en cuanto a requisitos y normas que cumplir. De tomar en cuenta
regulaciones, leyes nacionales e internacionales, los clientes pueden contratar
servicios en cualquier pais confiando en que sus datos y transacciones estan
siendo respaldados por un marco legal. Los aspectos legales mas importantes a
la hora de negociar en medios electronicos se derivan del marco tedrico y
entrevista con expertos:

- En cuanto a proteccion de datos y privacidad, las empresas deben
tener en cuenta las exigencias de La Ley Organica de Proteccion de Datos
Personales entre ellas: el consentimiento del usuario que contrata el servicio

para la recopilacion de sus datos personales y bancarios, tratamiento legitimo de
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los datos, en caso de vulneraciones la ley exige notificacion inmediata a los
usuarios vulnerados o las autoridades de proteccion.

- Al internacionalizar las transacciones, también existe Ia
internacionalizacion de los datos, por ende, la empresa debe asegurarse que los
medios de transferencia garanticen su legalidad en el pais destino.

- De acuerdo con los sistemas de pago, las empresas deben contar
con todos los requisitos que instituciones bancarias solicitan para poder contar
con los permisos de sistemas de recaudacion de pagos. Las plataformas
seleccionadas para tarjetas prepagas deben cumplir con normas internacionales
y estandares de seguridad (PClI DSS y 3D Secure) como sitios web cifrados,
integracion de firewalls, softwares de encriptacién o configuraciones que protejan
sistemas de pagos en linea.

- Los eventos networking y las ferias internacionales proveen un
campo para conexiones con los paises donde se busca ofrecer o expandir los
servicios y conocer las legalidades y normativas que rigen en dichos paises.

- Al extender los servicios a clientes internacionales las empresas
deben establecer politicas de privacidad, consentimiento, politicas en la creacién
de su contenido de promocion, propiedad intelectual y servicio al cliente.

4.3.5. Cronograma
En la Tabla 22 se detallan las actividades por semana que surgen
a raiz del analisis de las practicas para alcanzar los objetivos de

cada una de las estrategias propuestas.
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Tabla 22

Cronograma de actividades del Plan estratégico de fortalecimiento del comercio electronico en PyMEs de servicios.

Etapa I. Diagnéstico y Planificacion
(Febrero - Abril)

Actividades Semana Detalle Responsable
Anadlisis de Semanas 1-4 Analisis del estado actual del comercio electrénico en Camaras de
mercado PYMES de servicio pertenecientes a las Camaras de Comercio de

GYE-UIO y Samborondon. GYE-UIOy
Identificar oportunidades y brechas de capacitacion. Samborondén
Definicidn estrategias y objetivos especificos.
Organizar Semanas 1-4 Identificacion de grandes empresarios. Camaras de
meetups Semanas 5-8 Planificacion de meetups. Comercio de
(eventos) Semanas 9-12 Realizacion del primer meetup. GYE-UIOy
Samboronddn
Crear redes de | Semanas 1-4 Contacto con PYMES socias de camaras de comercio. Camaras de
trabajo con Semanas 5-8 Lanzamiento de la red de trabajo Comercio de
PYMES. GYE-UIOy
Samborondodn
Disenar Semanas 5-12 Desarrollo del catalogo digital. Camaras de
catalogo digital. Comercio de
GYE-UIOy
Samborondodn
Desarrollar Semanas 5-12 Disefio de Programa de Capacitacion. Camaras de
programa de Identificacion de expertos y facilitadores. Comercio de
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mentores. - Elaboracion de materiales de capacitacion digital / GYE-UIOy
presencial. Samborondén
Abg. David
Vergara
Ing. Gaston
Pogoda
Ing. Omar
Zambrano
Ing. Nathaly
Bohoérquez
Etapa Il. Diseiio e Implementacion de Programa de Capacitacion y Redes de Trabajo
(Mayo - Enero)
Capacitaciones | Semanas 13-18 - ldentificar herramientas mas utilizadas por PYMES. Abg. David
sobre comercio - Diseno del programa y primeras sesiones. Vergara
electronico, Semanas 24-30 - Implementar campanas digitales efectivas para atraer Ing. Gaston
entornos participantes. Pogoda
digitales y Semanas 31-35 - Inicio de capacitaciones presenciales, seminarios y webinars
redes sociales para PYMES de servicios.
Temas de capacitaciones:
a. Estrategias para la internacionalizacion.
b. Casos de éxito en mercados extranjeros.
c. Herramientas y plataformas esenciales.
d. Publicidad pagada y métricas clave.
Semana 36 - Foros en linea entre PYMES y expertos.
Capacitaciones | Semanas 13-18 - Identificar herramientas mas utilizadas por PYMES. Ing. Gaston
sobre - Disefio del programa y primeras sesiones. Pogoda
plataformas de | Semanas 30-37 - Implementar campanas digitales efectivas para atraer

pago en

Semanas 37-40

participantes.
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medios locales
e
internacionales

Semana 41

Inicio de capacitaciones presenciales, seminarios y webinars
para PYMES de servicios.
Temas de capacitaciones:
a. Plataformas de pagos (beneficios, riesgos, cuidados,
evaluacion)
b. Casos de éxito en mercados extranjeros.
c. Revision de pasarelas de pago globales
d. Integracidn de procesadores de pago en una pagina
web.
e. Mejores practicas para una experiencia de usuario
fluida
Foros en linea entre PYMES y expertos.

Capacitaciones
sobre el marco
legal local e
internacional.

Semanas 13-18

Semanas 30-37

Semanas 37-40

Semana 41

Identificar herramientas mas utilizadas por PYMES.
Disefo del programa y primeras sesiones.
Implementar campanas digitales efectivas para atraer
participantes.
Inicio de capacitaciones presenciales, seminarios y webinars
para PYMES de servicios.
Temas de capacitaciones:
a. Regulaciones y Normativas Locales e internacionales
b. Practicas de seguridad para proteger la informacion
del cliente.
c. Prevencion de fraudes y medidas de seguridad.
d. Uso de servicios de verificacion y autenticacion.
Foros en linea entre PYMES y expertos.

Abg. David
Vergara
Ing. Gaston
Pogoda

Capacitaciones
sobre cadena
de valor de
servicios en

Semanas 13-18

Semanas 37-42

Identificar herramientas mas utilizadas por PYMES.
Disefo del programa y primeras sesiones.
Implementar campanas digitales efectivas para atraer
participantes.

Ing. Omar
Zambrano
Camara de
Comercio
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PYMEs,

Semanas 42-45

- Inicio de capacitaciones presenciales, seminarios y webinars

Ecuador

proveedores. para PYMES de servicios. Shanghai China
Temas de capacitaciones:
a. Coémo cada actividad contribuye al valor total del
servicio.
b. Como los proveedores impactan en la cadena de
valor.
c. Beneficios de relaciones sdlidas con proveedores
locales e internacionales.
d. Revision de red de trabajos de empresarios para
cada servicio de las PYMES.
Semana 46 - Foros en linea entre PYMES y expertos.
Etapa lll. Monitoreo y Evaluacién
(Enero - Febrero)
Auditorias y Semanas 25-30 | Implementacion de auditorias y establecimiento de indicadores. PyMEs de
creacion de servicio
indicadores: participantes.
Camaras de
Comercio de
GYE-UIOy
Samborondén
Integrar Semanas 37-40 | Identificacién y ajustes. PyMEs de
eslabones de servicio
la cadena de participantes.
valor: Camaras de
Comercio de
GYE-UIOy
Samboronddn
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Camara de
Comercio
Ecuador
Shanghai China

Evaluar la Semanas 44-52 | Implementacion de encuestas y retroalimentacion. Camaras de

satisfaccion del Comercio de

usuario GYE-UIOy
Samborondén

Etapa IV. Ajustes, Oportunidades y Mejoras Continuas
(A lo largo del desarrollo del Plan Estratégico)

Establecer Semanas 9-16 - Facilitar conexiones con inversionistas y plataformas Camaras de

alianzas digitales inversoras en PYMES Comercio de

estratégicas: Semanas 37-43 - Conectar PYMES desarrolladoras de plataformas GYE-UIOy
Semana 10-45: electronicas Samboronddn

- Conectar empresarios e instituciones internacionales.
- Establecimiento de acuerdos comerciales.

Ferias Semana 44 Participacion en ferias internacionales virtuales. Camaras de

Internacionales Comercio de

Virtuales GYE-UIOy
Samborondén

Fuente: Elaborado por autora.



Conclusiones

La investigacion ha permitido cumplir con el objetivo general pues se
analizaron los factores influyentes en la adopcion del comercio electronico por
las PYMES de servicio del Ecuador para lograr su presencia en el ambito global.
Se evidencié un crecimiento de la estrategia de comercio electrénico con
tendencia creciente a raiz de la pandemia por COVID-19.

La diversificacion de los servicios en linea es muy amplia. En Ecuador los
servicios profesionales son los que representan la mayoria en el sector de
servicios que busca la internacionalizacién, lo que sugiere que profesionales en
las diferentes areas como las educativas, consultoria, financiera, legales pueden
llegar a ofrecer sus servicios a empresas en otros paises.

Empresas que no habian optado por el comercio electronico requieren de
capacitacién en temas digitales pues no se muestran reacias a implementarlo en
sus actividades comerciales ya que sin duda reconocen los beneficios de su
aceptacion. De las PYMES encuestadas se evidencia la tendencia ascendente
de las mismas en adoptar medios electronicos para aprovechar los beneficios
globales como el incremento de las ventas, de la presencia en linea y de la
intencion de acceder a mercados internacionales.

Aunque la gran mayoria de empresas que desarrollan sus operaciones
por medio del e-commerce afirmaron que el nivel de aceptacion e integracién ha
sido facil, uno de los desafios que mayor preocupacion genera en las PYMES es
la proteccion de los datos personales y la desconfianza de eleccion de
plataformas digitales seguras para la gestion de transacciones.

La seleccién de plataformas seguras e inversion en infraestructura digital
es la principal recomendacién de PYMES para que logren internacionalizar sus
servicios. Aunque aun se evidencia el uso de plataformas de pago tradicionales
como tarjetas de crédito, débito o transferencias bancarias, la globalizacién
ofrece alternativas en los sistemas de pagos como las billeteras electronicas, las
tarjetas prepagas, los botones de pago o incluso los links de recaudacion de
pagos por medios de aplicaciones de mensajeria.

La internacionalizacion implica adaptar las practicas locales en medios
internacionales por medio de alianzas estratégicas muchas veces informales

para ganar terreno en términos legales o de cultura sobre el pais al cual se
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desea promocionar la empresa.

A partir de los hallazgos, se formularon estrategias que permitan fortalecer
el uso del comercio electronico en PYMES que desean internacionalizar. Estas
estrategias incluyen brindar apoyo en materia legal, sistemas de pagos seguros,
fomento de entornos digitales, asi como la gestion de la cadena de valor de
servicios por medio de un plan de capacitacién y alianzas entre las camaras de
comercio del pais, promocién de empresas en ferias internacionales o por redes

de trabajo empresariales conocidas como networking.
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Recomendaciones
Se recomienda analizar casos de empresas que han tenido éxito en la

adopcion del comercio electronico para describir nuevos factores o profundizar
en los factores existentes. Dado que el sector de servicios es muy amplio, una
categorizacion de los mismos es necesaria a través de preguntas mas
especificas en las encuestas que permitan conocer tipos de servicios
profesionales, los servicios ofrecidos en el sector de turismo, los servicios que
comprenden el sector de tecnologias y de informaciéon para hacer un analisis
mas desglosado.

Se sugiere llevar encuestas cada cierto tiempo a PyMEs de servicio para
actualizar los desafios y barreras que van enfrentando en su
internacionalizacion, medir el incremento de sus ventas gracias a contrataciones
por clientes internacionales y reformular estrategias que permitan su crecimiento
en el ambito local e internacional.

Ofrecer programas de capacitacion personalizada a empresas que aun no
han adoptado el comercio electronico como estrategia comercial para describir
necesidades especificas y abordarlas estratégicamente para permitir su
crecimiento y maximizacion de resultados. Asimismo, se sugiere abordar
testimonios de PYMES de servicios que hayan enfrentado problemas de
seguridad y proteccion de datos para analizar los medios de los que se valieron
para superar tal desafio podria ser de importancia para minimizar la
preocupacion y aumentar la comprension de muchas empresas en términos de
implementacion de medidas de ciberseguridad.

Se recomienda analizar las plataformas digitales ya utilizadas por PYMES
en la actualidad en aspectos como nivel de adaptabilidad, pros y contras, nivel
de alcance internacional. Asi mismo, orientar las encuestas para conocer los

factores que llevan a las PyMEs a optar por una u otra plataforma electronica de

pago.
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Anexos

Anexo A. Cuestionario para muestra de PYMES de servicios.
Titulo de la encuesta: Analisis del Comercio Electrénico como Estrategia
de Internacionalizacién de las PYMES de Servicios en Ecuador
(2018-2022)
Mensaje inicial:Agradecemos tu colaboracion en esta encuesta que tiene un
fin académico. Tus respuestas seran fundamentales para el desarrollo de esta
investigacion.
1. PYMES de Servicios
1. ¢ Cuantos empleados tiene su empresa?

e Microempresa (1-10 empleados)

e Pequefia Empresa (11-50 empleados)

e Mediana Empresa (51-250 empleados)

e Grande Empresa (mas de 250 empleados)
2. ;Qué tipo de servicios ofrece?

e Tecnologia de la Informacion

e Turismo y Hospitalidad

e Educacion

e Consultoria
2. Transacciones en medios digitales (comercio electrénico)
1. ¢, Su empresa hace uso de cualquier medio digital para realizar sus
transacciones de venta, promocion, pago, prestacion del servicio u otra?

o Si

e No
2. Si respondio "Si" en la pregunta anterior, ¢ cuanto tiempo lleva su empresa
usando medios digitales?

e Menos de 1 afio
1-2 afios
3-5 afos
Mas de 5 afos
No uso
3. ¢ Cual fue el mayor de los desafios que enfrentd tu empresa al adoptar el
comercio electronico?

e Falta de conocimiento tecnolégico

e Limitaciones de recursos financieros

e Resistencia interna al cambio

e Problemas de seguridad informatica

e Problemas de conectividad
4. s Cual fue el mayor beneficio que ha experimentado su empresa como
resultado de la adopcién del comercio electrénico?

e Incremento de la visibilidad de la marca

e Mejora en la eficiencia operativa



Aumento en la retencion de clientes
Acceso a nuevos mercados internacionales
Incremento de las Ventas
Reduccion de Costos Operativos
5. ¢ Como promociona tu empresa sus servicios en linea?
e Redes Sociales
Publicidad pagada en linea
e Marketing de contenidos
e Email Marketing
e No realiza promocién en linea
6. ¢, Como describirias la facilidad con la que tu empresa se adapté al comercio
electrénico?
e Muy facil
e Facil
e Neutro
e Dificil
e Muy dificil
3. Uso de comercio electrénico
Por favor, indicanos la frecuencia y medio con la que tu empresa realiza
las siguientes actividades relacionadas con el comercio electrénico.
1. Realizacion de transacciones en linea:
e Diariamente
e Semanalmente
e Mensualmente
e Ocasionalmente
2. Actualizacién de contenidos en la plataforma de comercio electronico:
e Diariamente
e Semanalmente
e Mensualmente
e Ocasionalmente
3. Evaluacion de la satisfaccion del cliente en linea:
e Diariamente
e Semanalmente
e Mensualmente
e Ocasionalmente
4. Receptar pagos en linea
e Diariamente
e Semanalmente
e Mensualmente
e Ocasionalmente
5. Medios de pago mas utilizados}
e Diariamente



e Semanalmente

e Mensualmente

e Ocasionalmente
4. Internacionalizaciéon
1. ¢ Tu empresa presta sus servicios a clientes internacionales?

o Si

e NoO
2. Sirespondi6 "Si" en la pregunta anterior, ¢ con qué frecuencia clientes
internacionales hacen uso de sus servicios a través del comercio electrénico?

e Diariamente

e Semanalmente

e Mensualmente

e Ocasionalmente

e Nunca
3. ¢ En qué medida crees que los medios digitales han contribuido al
crecimiento de tu presencia internacional?

e No ha contribuido en absoluto

e Ha contribuido ligeramente

e Ha contribuido moderadamente

e Ha contribuido significativamente
4. Indica en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con las
siguientes afirmaciones.
a. Las empresas pueden tener presencia en mercados internacionales sin
importar su tamafo.

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
b. El comercio electrénico permite exportar servicios.

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
5. Opinion
Por favor, indica en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con
las siguientes afirmaciones.
1. El comercio electronico ha mejorado la visibilidad de mi empresa en
mercados internacionales.

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo



e Neutral
e De acuerdo
e Totalmente de acuerdo
2. La adopcion del comercio electrénico ha sido una inversion rentable para mi
empresa.
e Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
e Neutral
e De acuerdo
e Totalmente de acuerdo
¢, Qué recomendarias a otras PYMES de servicios que buscan adoptar el
comercio electrénico para llevar sus transacciones local e internacionalmente?
e Capacitacion del personal
Contrataciéon de personal especializado
Inversion en tecnologia
Asesoramiento externo
Personalizacion de Contenidos y Ofertas
Integracion con Redes Sociales
Seleccion de Plataformas de Pago Seguras
Adopcion de Estrategias de Marketing Digital

Mensaje final: jGracias por tu tiempo! Tus respuestas seran de gran valor para
la investigacion.



Anexo B. Entrevista al Ing. Gaston Pogoda
ANALISIS DEL COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA DE
INTERNACIONALIZACION DE LAS PYMES DE SERVICIOS EN ECUADOR
DURANTE EL PERIODO 2018 - 2022.

Tema: Optimizacién de los procesos de pagos de PYMES de servicio
Propuesta: Proponer estrategias de fortalecimiento del comercio electrénico
orientadas a mejorar la internacionalizacion de las PyMEs de servicios en
Ecuador.

Estrategia 2: Optimizacién de los procesos de pagos

Mejorar la eficiencia en la gestibn de pagos a través de plataformas
electronicas que optimicen procesos.
Experiencia y Conocimientos Generales:

¢ Ha trabajado anteriormente con PYMES (pequefias y medianas empresas),
especialmente en el contexto de comercio electronico?
Si, con muchas de ellas.
¢ Qué servicios podria ofrecer a una empresa pequena o mediana para
maximizar su efectividad en el contexto de pagos en linea o comercio de sus
servicios local / internacionalmente?
Podemos ofrecer una plataforma integral de recaudaciones, que permite
recaudar con tarjetas de débito, crédito y prepago nacionales e internacionales;
también se pueden generar QR para pago en efectivo. La recaudacién se
puede realizar con la pasarela web, con links de pago enviados por
SMS/WhatsApp/E-Mail, o en puntos de recaudacion presenciales.
En su experiencia, ¢ cuales son los desafios mas comunes que enfrentan las
empresas al implementar transacciones electrénicas a nivel internacional?
Los desafios son varios, destacando 2:
e Tecnoldgicos: normalmente no poseen los sistemas y los recursos
humanos especializados para implementar las plataformas.
e Operativos: muchas empresas no cuentan con todos los requisitos que
requieren los bancos o redes para habilitarlos comercialmente para
poder recaudar con medios de pago.

Tendencias y Avances Tecnoldgicos:

¢Cuales son las tendencias mas recientes en transacciones electrénicas
y pagos en linea?

Actualmente, aparte de los medios tradicionales como las tarjetas de
débito/crédito y las transferencias interbancarias, tienen un gran crecimiento
medios de pago como tarjetas prepagas, monederos electrénicos y giros
mediante Fintech.

¢Cuales son las plataformas de pago en linea mas seguras y confiables
para transacciones internacionales?



En términos de seguridad no hay grandes diferencias entre las plataformas que
estén certificadas por las marcas internacionales. Deben cumplir con normas
como PCI DSS y 3D Secure.

Eficiencia y Seguridad:

¢ Como pueden las PYMES mejorar la eficiencia de sus transacciones
electrénicas?

Deben conectar en linea sus plataformas de gestion y facturacion con las
plataformas de recaudacién electronica. Esto optimiza los procesos,
garantizando respuestas inmediatas.

¢ Cuales son las mejores practicas para garantizar la seguridad en las
transacciones en linea en cualquier empresa?

Se debe respetar la norma PCI DSS, que implica el resguardo y
enmascaramiento de los datos sensibles de os medios de pago, evitando
potenciales robos de informacion. Ademas, es fundamental que los comercios
se conecten sélo a plataformas que garanticen todos los estandares de
seguridad internacionales.

Adopcién de Pago Multimedios:

¢ Como pueden los botones de pago multimedios beneficiar a las
empresas PYMES?

Estadisticamente, cuantas mas opciones de medios de pago se facilite a un
cliente, mas probable es que compre y pague.

¢ Qué consideraciones deben tener en cuenta al implementar botones de
pago en entornos internacionales?

Adicionalmente a los temas de seguridad ya indicados en puntos previos, es
importante evaluar temas como las comisiones de los medios de pago y plazos
de acreditacion de lo recaudado. También es fundamental evaluar en dénde se
acreditan los montos, ya que en caso que no se depositen en cuentas
nacionales, podrian existir costos y/o impedimentos para recuperar los fondos.
¢, Como los portales de recaudacion pueden facilitar la
internacionalizacion de los servicios de las PYMES?

La forma de pago siempre es un condicionante importante para el que compra.
Facilitar esto y darle un entorno seguro que genere confianza, repercute
siempre en mayores ventas.

¢ Como pueden las PYMES beneficiarse de la impresién personalizada de
tarjetas de crédito y débito?

Hoy en dia, a nivel Ecuador, las empresas pueden realizar convenios de
cobranding con instituciones financieras para ello, teniendo utilidades sobre las
comisiones que generen ellas. Estos acuerdos requieren volumenes minimos,
por lo cual no es accesible para empresas que no tengan amplio volumen de
clientes.



Ecuador, a diferencia de otros paises de la region, no permite que los
comercios emitan tarjetas de este tipo. Sin embargo, mediante una nueva ley
se esta implementando el concepto de Fintech, lo que permitira prontamente
que instituciones puedan emitir sus tarjetas sin necesidad de un Banco o
Cooperativa de Ahorro y Crédito.

¢ Qué otro medio de pago multimedios recomendaria a empresas que
buscan vender sus servicios?

Es importante aceptar tarjetas prepagas, monederos y billeteras electrénicas.



Anexo C. Entrevista al Ab. David Vergara
ANALISIS DEL COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA DE
INTERNACIONALIZACION DE LAS PYMES DE SERVICIOS EN ECUADOR
DURANTE EL PERIODO 2018 - 2022.

Tema: Marco legal para internacionalizacién de PYMES de servicio
Propuesta: Proponer estrategias de fortalecimiento del comercio electrénico
orientadas a mejorar la internacionalizacion de las PyMEs de servicios en
Ecuador.

Estrategia 4: Marco legal para internacionalizacién de PYMES de servicio

1. Marco Legal y Cumplimiento:

Cumplimiento Normativo:

¢Cuales son las leyes y regulaciones mas relevantes en el ambito de
transacciones electronicas y proteccion de datos que las empresas deben
cumplir?

En cuanto a la seguridad de las transacciones, en el Ecuador existe la
Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos,
que fue publicada en el afio 2002. Su propdsito es dotar de un marco
normativo que haga eficaces los actos y contratos que se realizan a
través de medios digitales. Por lo tanto, cualquier transaccion que se
realice por medio de Internet se considera un mensaje de datos, que
tiene plena eficacia para exigir su cumplimiento.

En el afio 2021 se publicé la Ley Organica de Protecciéon de Datos
Personales cuyo propodsito es proteger la informacion personal de las
personas naturales, en cualquier actividad privada o publica en donde se
utilicen sus datos. Anteriormente no existia una ley que regule esta
materia, lo que generaba que se dieran muchos abusos sobre el uso de
datos personales. Por ejemplo, los hostigosos Call Center que llaman
por teléfono para ofrecer ofertas comerciales de seguros, viajes, planes
de celular, etc.

¢ Qué leyes de protecciéon al consumidor deben considerarse al ofrecer
servicios a clientes locales y/o internacionales?

En el Ecuador existe la Ley Organica de Defensa del Consumidor que protege
y ampara todos los derechos del consumidor. En el Art. 50 de la Ley de
Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, se hace una
remision expresa a la Ley Organica de Defensa del Consumidor en relacion a
los derechos que le asisten al consumidor en servicios electrénicos.

2. Proteccion de Datos y Privacidad:
¢Cuales son las mejores practicas para garantizar la protecciéon de datos
personales en transacciones electrénicas?



La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales exige que las empresas e
instituciones cuenten como minimo:

- Obtencion de tratamiento legitimo de datos personales.

- Asegurar y garantizar los derechos de proteccion de datos personales.

- Proteccion de datos por diseno y por defecto

- Medidas de seguridad: evaluacion de riesgos, analisis de impacto,

procesos de gestion de incidentes.
- Contar con un delegado de proteccidn de datos
- Notificacion de vulneraciones de seguridad

En fin, la propia Ley Organica de Proteccion de Datos nos da una lista de
requisitos que deberian implementar las empresas e instituciones para
asegurar el correcto manejo de la informacion personal. Actualmente, la Ley ya
se encuentra vigente. Sin embargo, todavia no ha sido creada la Autoridad de
Proteccion de Datos quien es el organismo establecido en la ley para auditar e
imponer las sanciones por el incumplimiento.

3. Estrategias de Seguridad Informatica:

Desde la perspectiva del comercio electrénico, ; Cuales considera son los
principales riesgos de seguridad informatica asociados con las
transacciones electrénicas en un contexto internacional?

Los principales riesgos asociados a la seguridad informatica estan relacionados
con la obtencion ilegal de datos personales, como contrasefias de cuentas
bancarias, tarjetas de créditos, datos domiciliarios, billeteras digitales, bitcoins,
etc. Si la pagina web que procesa la transaccion no esta cifrada existen
muchos riesgos que hackers pudieran obtener la informacion bancaria. Por esa
razon, las buenas practicas internacionales exigen estos mecanismos de
ciberseguridad para mitigar los riesgos de posibles fraudes.

Las PYMES son empresas pequenas y medianas ;Cémo pueden las
PYMES mitigar estos riesgos y proteger la informacién confidencial del
cliente?

Todas las empresas que utilicen datos personales estan obligadas a adoptar
las medidas de seguridad que establece la Ley Organica de Proteccién de
Datos para garantizar la confidencialidad de la informacién de sus clientes.
Estas exigencias se aplican también a las PYMES. Quizas el propietario de una
PYME ha de pensar que porque su negocio es pequefio no estaria obligado a
cumplir las disposiciones de ley. Sin embargo, este razonamiento no es
correcto puesto que aplica la norma incluso a personas naturales en sus
negocios, quienes podrian ser considerados responsables del tratamiento de
datos.



4. Autenticacién y Autorizacion:
¢ Cuales son las mejores practicas en términos de autenticacién y
autorizacién en el comercio electrénico para garantizar la seguridad de
las transacciones?
Las mejores practicas respecto de autenticacion y autorizacion podria ser la
utilizacién de paginas web cifradas, OTP (one time password), avisos por
correo electronico y mensajeria de texto, utilizacion de mecanismos de firma
electronica, huella digital, etc.
5. Comentarios Adicionales:
¢Hay algun otro aspecto legal o de seguridad informatica que considere
crucial para las PyMEs que buscan internacionalizarse a través del
comercio electréonico en nuestro pais?
Si una PYME ecuatoriana desea internacionalizarse para buscar y vender
productos o servicios en otros paises deberia:
1. Adoptar y cumplir las exigencias de la Ley Organica de Proteccion de
Datos.
2. Adoptar y cumplir las exigencias de la normativa de proteccion de datos
del pais en donde difundira sus servicios.
Certificacion ISO/IEC 27701:2019.
4. Cumplir las disposiciones del Reglamento General de Proteccion de
Datos de la Unién Europea.

w



Anexo D. Entrevista al Ing. Omar Zambrano
ANALISIS DEL COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA DE
INTERNACIONALIZACION DE LAS PYMES DE SERVICIOS EN ECUADOR
DURANTE EL PERIODO 2018 - 2022.
Tema: PyMEs de Servicio en Samborondon - Ecuador
Propuesta: Proponer estrategias de fortalecimiento del comercio electrénico
orientadas a mejorar la internacionalizacion de las PyMEs de servicios en
Ecuador.
1. Contexto y Tendencias:
Descripcion del Cantén:
¢ Puede proporcionar una vision general de las tendencias de las PYMES
de servicios registradas en la Camara de Comercio de Samborondén?
Desde el surgimiento de la Camara de Comercio de Samborondén hace 16
afos, damos testimonio de la evolucion que han tenido las PYMES de
productos y servicios. Las tendencias globales nos impulsan a adoptar la
digitalizacion como una herramienta tradicional hoy en dia. El sector de los
servicios, sin duda, se ha diversificado justamente gracias a las actividades en
linea que en ocasiones nos obligan a adaptarnos a las tecnologias. Asi
tenemos el sector del turismo en nuestro canton y pais, desde el negocio mas
pequefio hasta el hotel mas lujoso ha adquirido algun servicio en linea que le
facilite llevar su negocio con mas facilidad y atrayendo a mas clientes no solo
de la zona si no proyectarse a nuevos mercados.
2. Contabilidad para PYMES:
¢Existen programas de asesoramiento financiero para estas empresas?
Claro, desde anos pasados las camaras de comercio de todo el pais han
buscado la manera de brindar ese apoyo a las PYMES. Hemos implementado
programas de asesoramiento financiero especificamente disefiados para las
PYMES de servicios que es un sector que aporta mucho a la economia pero se
le da poca atencidén al ser un producto intangible. Junto a universidades e
instituciones bancarias y educativas reconocemos la importancia de la gestiéon
financiera en el contexto de la orientacion financiera pues las PYMES de
servicios dependen mucho de sus operaciones diarias y la promocion de lo que
ofrecen para generar ingresos que les permita cubrir gastos operativos, pago
de empleados o reinversiones como por ejemplo en tecnologia y recursos para
la prestacién de sus servicios.

3. Internacionalizacién y Comercio Electrénico:

¢Cuales son las iniciativas especificas que la Camara de Comercio ha
implementado para apoyar la internacionalizacién de las PYMES de
servicios?

Al pertenecer a una red nacional como lo es la red de camaras, tenemos
acceso a muchos contactos e instituciones que permiten a las PYMES conocer



o incluso participar en mercados internacionales. Los eventos de networking,
ferias virtuales, talleres, webinars y seminarios en linea con profesionales
internacionales sobre factores imprescindibles en la exportacién de productos y
servicios, la satisfaccion del cliente local e internacional, y las normativas a
tomar en cuenta en los dos tipos de mercado o incluso los programas de
financiamiento para la expansion internacional y programa de mentores
brindan un asesoramiento especializada a este tipo de empresas que recién
empiezan, que buscan un guia o que simplemente buscan expandirse.

¢ Se han identificado barreras especificas para la internacionalizacion y
cémo se abordan?

Si, adentrarse a un mercado muchas veces desconocido trae consigo
obstaculos o barreras que en ocasiones necesitan soluciones urgentes. Hemos
identificado que la falta de conocimiento sobre plataformas digitales seguras y
el manejo de estas en procesos internacionales dibuja una de las muchas
barreras. Gracias a nuestros programas educativos, conexion con expertos
internacionales y facilitacion de talleres sobre plataformas ha sido posible que
un porcentaje de las PYMES tengan acceso a compartir experiencias con
emprendedores que ya han optado por exportar sus servicios igualmente
comparten historias de los fracasos para que eviten repetir los mismos errores.

4. Adopcion del Comercio Electronico:

¢ Como ha impactado el crecimiento del comercio electréonico en las
PYMES de servicios en nuestro cantéon?

Las PYMES que han adoptado estrategias digitales han creado una comunidad
leal de clientes fijos que las recomiendan de boca a boca. Un aumento en su
visibilidad es una de los principales beneficios porque asi también han captado
nuevos clientes que prefieren calidad del servicio por sobre el precio.

¢La Camara de Comercio ofrece recursos o programas especificos para
ayudar a las PYMES a adaptarse a las nuevas tendencias en comercio
electrénico?

Muchas de las camaras llevan la contabilidad de las empresas pequefas y
medianas o también de personas naturales que son consideradas como
microempresas, las plataformas gubernamentales para llevar estas actividades
son netamente digitales por lo cual es necesario programas de capacitacion
sobre el tema o como llevar “x” plataforma digital para hacer uso de la
herramienta del comercio electrénico correctamente.

5. Desafios y Oportunidades:

¢ Cuales considera que son los mayores desafios que enfrentan
actualmente las PYMES de servicios en el contexto de la digitalizacion de
sus actividades?

Muchas PYMES enfrentan el miedo de ser estafadas en linea o que sus
cuentas sean vaciadas por hackers u otros temas de ciberseguridad informatica



por ello abordar este tema desde la capacitacion en temas digitales puede
aportar esa confianza tanto a los negocios como a los clientes de negociar en
linea.

6. Comentarios Adicionales

¢ Tiene algun comentario adicional o experiencia relevante que pueda ser
valiosa para esta investigacion?

A manera de ejemplo de la revolucion del comercio electronico, hoy en dia hay
varias PYMES que ofrecen sus servicios de alojamientos a clientes
internacionales a través de plataformas digitales como la conocida Airbnb o
Booking.com. Antes, ofertar un servicio de alojamiento era inconcebible hacerlo
a través de otra forma que no fuera la fisica. Ahora una PYME en cualquier
parte del mundo ofrece el mismo servicio a un cliente en el lado opuesto que
puede pagar automaticamente desde la comodidad de su casa. Esa gran
brecha entre ambos se ve reducida por los medios digitales permitiendo a
todos su crecimiento en un mercado diferente.



