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Resumen

El comercio electrénico es una herramienta virtual que permite el cambio en la manera de ofrecer
productos y servicios, llevandolos a comercializar mediante plataformas digitales. Dentro del
sector asociativo es importante la utilizacion del ecommerce puesto que es una herramienta que
funciona de manera precisa para la internacionalizacidn de las asociaciones de la provincia del Oro.
Esta investigacion tiene como objetivo principal determinar como influye el comercio electronico
en la internacionalizacién del sector asociativo de la provincia de El Oro. El enfoque de la
investigacion es cuantitativo con alcance descriptivo, realizando una encuesta a personas de
diversas asociaciones del sector donde se puede constatar la viabilidad que tiene la utilizacion del
comercio electronico. Se utiliz6 el método Historico-16gico para determinar la evolucion del
ecommerce. Se concluye que la seguridad digital es lo que preocupa a los consumidores, ademas
de que existe una pequefia brecha entre las nuevas formas de comercializacién que poco a poco se

va acortando.
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Abstract

Electronic commerce is a virtual tool that allows a change in the way of offering products and
services, leading them to be marketed through digital platforms. Within the associative sector, the
use of ecommerce is important since it is a tool that works precisely for the internationalization of
associations in the province of Oro. The main objective of this research is to determine how
electronic commerce influences the internationalization of the associative sector from the province
of El Oro. The research approach is quantitative with a descriptive scope, conducting a survey of
people from various associations in the sector where the viability of the use of electronic commerce
can be verified. The Historical-logical method was used to determine the evolution of ecommerce.
It is concluded that digital security is what worries consumers, in addition to the fact that there is a

small gap between the new forms of marketing that is gradually narrowing.
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Introduccion

A lo largo de los afios el internet ha sido participe de grandes cambios para la sociedad,
permitiéndose llegar a los lugares méas recénditos del planeta, siendo eficiente para las personas,
permitiendo la comunicacién, las negociaciones y por supuesto la compra y venta, ademas del
intercambio de bienes y servicios de manera virtual.

El comercio electronico o también conocido como e-commerce se define como el procedimiento
para llevar a cabo un proceso de compra y venta en linea, a través de diferentes medios, sistemas o
aplicaciones conectados a internet, que le permitan ofrecer diferentes tipos de productos a nivel
global, permitiendo llegar a gran variedad de publico o potenciales clientes. EI ecommerce ha
obtenido un papel importante dentro de los mercados internacionales. (Cardona Arenas et al., 2022)
La aparicion del e-commerce causé gran impacto en la sociedad, con esta nueva modalidad de
promocionar y vender sus productos sin tener la necesidad de mostrarlos fisicamente, por el
contrario, lo muestran de forma digital.

Segun Jara et al. (2019), en los ultimos afios el uso del internet y el crecimiento del comercio
electronico han modificado la manera en que las compafiias ofertan sus productos y servicios a la
poblacion en general, la utilidad que se le da en la actualidad aumenté de manera considerable a
nivel global, de igual manera recalca que el crecimiento no es el mismo en todos los paises. Con el
impacto que tiene el comercio electrénico surgieron cambios considerables en la forma de efectuar
pagos Yy transacciones, es evidente que ahora los mecanismos electrénicos tienen mejor seguridad,
sin embargo, existen personas que no confian cien por ciento en esta forma de realizar el ejercicio
comercial.

En la actualidad la mejor forma para impulsar el comercio electrénico son las redes sociales, siendo
este un medio protagonico para que las ventas por internet de las diferentes asociaciones tengan un
gran alcance, la forma que tiene el consumidor para analizar, estudiar y formar un criterio se obtiene
gracias a los diferentes medios digitales, dentro de estos estan las ya mencionadas redes sociales.
De igual manera Ballesteros Aureoles et al. (2021), indican que las empresas utilizan como
estrategias el uso de las redes sociales, ya que las mismas tienen una gran accesibilidad para la
poblacion en general en sus dispositivos moviles, destacando las aplicaciones de Facebook y
WhatsApp como herramientas del comercio electrdnico.

Formar parte del comercio electronico genera competitividad, pero esto no significa que la

competencia se mantenga quieta y no responda ante las situaciones generadas. (Gonzalez Campo



& Zamora Mina, 2020). Esto nos quiere decir que el comercio electrénico abre paso a que las
empresas disputen estabilidad y prolonguen su estadia dentro de los mercados internacionales.

Un estudio realizado por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, (2017) nos dice que en
el Ecuador el mayor porcentaje de compras por internet es de prendas de vestir con un 33%, el
consumo de bienes y servicios varios es de un 31%, la recreacién y el turismo un 15%, otras
compras por internet un 12% y finalmente la adquisicion de muebles y articulos de hogar un 9%.
Comercio electronico

Al comercio electronico se lo puede definir como cualquier forma de intercambio o transaccion de
bienes y servicios ademas de informacion comercial que se transmite mediante redes de comercio
digital o también denominadas tiendas virtuales. (Clneo Fernandez & Ortiz Soto, 2020)

Segun Lépez Martinez et al. (2021), el comercio electrénico es la accion de comprar y vender
productos o servicios mediante transacciones electronicas, como sitios web, aplicaciones, social
networks. Todo esto a través de medios digitales conectados a una red de internet a nivel global,
con acceso a gran variedad de articulos las 24 horas del dia.

Vega Barrios et al. (2021), mencionan que el e-commerce puede involucrar a diversos sujetos al
momento de comercializar, estos pueden ser empresas, consumidores y entidades gubernamentales.
Las transacciones se dan mediante varios tipos de comercio electronico, entre los que destacan el
B2B, B2G y B2C. Del mismo modo Anton Juarez (2020), sefiala que las plataformas digitales se
han convertido en medios de encuentro entre los consumidores y las empresas, su funcionalidad
radica entre ofertar productos y servicios al alcance de potenciales clientes.

La implementacion del e-commerce como una herramienta, ha permitido que las empresas en
desarrollo avancen mas rapido e innoven de acuerdo a los avances tecnoldgicos que se van
suscitando, permitiendoles incursionar en el mercado con un mayor impacto y competitividad.
(Rodriguez et al., 2020). EI ecommerce transformé la manera de comercializar productos y
servicios, haciendo un cambio en los espacios fisicos convencionales, logrando establecerse
digitalmente optando por tiendas virtuales con facil acceso y optimizando recursos, ademas de
tiempo a la hora de realizar compras y ventas de productos. (Guerrero Suarez et al., 2021)
Internacionalizacion

Se define a la internacionalizacion como el acceso y expansion a diversos mercados, la
comercializacion de multiples productos y el proceso de intercambio con socios comerciales, paises

y empresas alrededor del mundo, con la finalidad de incrementar la economia de una empresa.



Ademas, los autores Urrutia de la Garza et al. (2021) nos dicen que la internacionalizacion surge
como resultado de estrategias, la utilizacion de recursos y las capacidades que tienen las empresas.
La internacionalizacion empresarial se describe como una competencia de éxito a nivel global,
donde compiten empresas para generar ganancias considerables ademas de obtener prestigio
internacional, que sea un distintivo que genere confianza en potenciales clientes internacionales.
El proceso de internacionalizacion se da mediante el transcurso y evolucién del mercado a lo largo
del tiempo, ademas de los agentes importantes que intervienen en la accion. Por esta razén, Lopez
Rodriguez et al., (2021) nos dicen que es importante destacar a los importadores y exportadores
quienes intervienen en el proceso de internacionalizacion. Ya que esto permite conocer cOmo se
debe actuar al tomar la decision de internacionalizar una empresa.

Blanco Jiménez et al. (2018), nos dicen que la globalizacion modifica el comportamiento
empresarial siempre que se desea internacionalizar. Si bien es cierto que la internacionalizacion de
una empresa conlleva esfuerzo, dedicacién y compromiso, se debe tomar en cuenta que existen
aspectos como la globalizacion que generan cambios durante dicho proceso.

Estrategias de Internacionalizacion

La estrategia de internacionalizacion trata de generar ingresos para una empresa mediante la
comercializacion de sus productos a nivel mundial. ademas de buscar una ventaja competitiva,
ampliando su presencia en los mercados internacionales. Segun Albertoni & Horta (2021), los
cambios que se han ido suscitando en el ambito internacional, impulsados por la globalizacion en
los mercados y el continuo avance de las economias, han hecho que las empresas implementen
nuevos planes para su desarrollo y tener acceso al mercado internacional, con estrategias de
expansion con el fin de aprovechar las oportunidades que se presenten en los mercados globales.
Lechuga Cardozo et al. (2020) definen como una estrategia destacable a la internacionalizacion,
recalcando que se trata de una decision de introducirse en mercados distantes, lo que conlleva un
crecimiento y desarrollo empresarial sostenible. El proceso de internacionalizacion de una empresa
propone el desarrollo de las pymes, con la implementacion de este proceso se logra una mejora
continua en la capacidad de produccidn, lo que genera grandes ventas y expande su alcance a paises
distantes. (Coronel Orellana et al., 2022).

Desde la perspectiva econémica ecuatoriana, para Casanova Montero & Ceniceros Gonzalez
(2020), planear estrategias de internacionalizacién brinda beneficios y optimiza la gestion del

sector externo nacional, lo que resulta en el crecimiento de la economia de una nacidn, exponiendo



un cambio notable en el nivel de vida de los ciudadanos. Del mismo modo Merubia, (2020),
menciona que el uso de alianzas estratégicas son alternativas para el proceso de
internacionalizacion, ya que permite alcanzar las metas de una forma adecuada, reduciendo los
riesgos y administrando de manera mas eficiente el capital invertido.
Historia y evolucion del comercio electronico
El origen del e-commerce se hace mencion a actividades comerciales de compra y venta de
productos y servicios a través de catalogos de venta, que eran promocionados por las grandes
compafiias de la época, el afio y lugar de este acontecimiento data de 1920 en Estados Unidos.
(Manzur Quiroga et al., 2020)
La implementacidn de esta metodologia de venta fue innovadora para la época, ya que se utilizaba
catalogos con ilustraciones de los productos que se comercializaban, la utilizacion de este sistema
de venta era atractiva a la vista del cliente a la hora de promocionar el producto, ofreciendo gran
variedad de articulos al alcance del consumidor.
A inicios de 1970 se origino los primeros vinculos comerciales, los cuales utilizaron computadoras
para la transmision de datos con el ejemplo de la empresa supermercado mayorista amigazo, para
el afo de 1980, esta compafia desarrollé una herramienta que le permitié elaborar y procesar
pedidos de manera electronica, este sistema permitié que los consumidores soliciten sus pedidos
desde sus empresas reduciendo los tiempos que se tardaban en procesar los suministros solicitados.
Villar Varela, (2005), menciona que la evolucion del e-commerce ha crecido en gran medida en
los ultimos afios, pero para comprender su desarrollo en la historia se debe identificar sus tres
periodos importantes previos, a continuacion, se detalla cada uno de ellos desde su origen.

e Primer periodo. Web estatica:

Cuando el internet llegd a gran parte del territorio mundial, las compafiias vieron un gran
potencial para publicitar sus bienes y servicios, la idea era plasmar el contenido de folletos
impresos, en un sitio web estatico, una pagina en la que se muestren los bienes y servicios que se
ofrecen al consumidor, pero sin la opcidn de realizar la compra o venta mediante el sitio web.

e Segundo periodo. Compra y venta en linea:

Con el avance tecnologico de la década y la informacion que se solicitaba cada vez mas por
parte de los clientes, la interaccion entre comprador y vendedor iba creciendo. Esto abrid
posibilidades para que clientes puedan adquirir los productos desde la misma pagina web, esto

permite que se abaraten costos y que las empresas comiencen a expandirse por la facilidad y



accesibilidad de gran parte de la poblacion. En este periodo se empiezan a crear empresas con
especializacion en el comercio electronico y comercializar sus productos solo en linea.
e Tercer periodo. Comercio entre empresas
Con el e-commerce ya establecido, las empresas utilizaban el internet como un medio de
comunicacion entre las mismas, en la actualidad las empresas utilizan los sitios web como
herramienta para expandir su negocio de manera global, con fines publicitarios, comerciales o
como medios de informacion.
Tipos de e-commerce
Apolinario Quintana et al. (2021), mencionan que actualmente existen varios tipos de comercio
electronico, su clasificacion depende de la manera que realiza las actividades comerciales, su
manera de negociacion y de cobmo genera ingresos, a continuacion, se muestran algunos tipos de e-
commerce existentes.
e Business to business: se caracteriza por comercializar productos entre grandes empresas y
compafias.
e Business to consumer: este tipo de comercio es el mas utilizado, ya que es empleado por
las empresas para llegar al consumidor final.
e Business to government: es empleado para comercializar entre empresas y entidades
gubernamentales:
e Consumer to consumer: es utilizado para comercializar productos entre consumidores.
e Consumer to business: es caracterizado por vender productos de consumidores hacia
negocios.
El comercio electronico en el Ecuador
El Ecuador es un pais que se encuentra en etapas iniciales con respecto a e-commerce, cabe recalcar
que es de suma importancia sacarle provecho a esta herramienta para la internacionalizacion de la
produccion ecuatoriana, facilmente se puede lograr el intercambio econémico entre sujetos que se
encuentran a grandes distancias materializando el pago mediante una transaccion electronica, lo
que lleva al incremento de la balanza comercial de las exportaciones. (Heredia Pincay & Villarreal
Satama, 2022)
Por otro lado, Quizhpe-Bustos et al. (2023), mencionan que Ecuador no es un pais que destaque
por implementar el comercio electrénico como uno de sus principales modelos de negocio, para

qué su uso aumente y que las personas empleen mas este tipo de negocio, tuvo que esperar hasta



que pase el primer afio de la pandemia COVID 19. De igual forma los autores Jiménez Calixto &
Pérez Ramos, (2021), indican que el mundo sufrié un gran cambio luego de que el COVID 19 se
propagara, obligando a las empresas y al sector industrial, a reinventarse y migrar de manera méas
acelerada a la era digital, llevandolas a buscar nuevos sistemas que agilicen los procesos de compra,
la distribucion y los métodos de pago, con el objetivo de seguir siendo competitivos en el mercado.
En el Ecuador la utilizacion de tecnologias es fundamental para el desarrollo de negocios y
empresas, esto ha sido de gran ayuda para forjar las bases del comercio electrénico, con el pasar
del tiempo se puede apreciar que la actualizacion de herramientas digitales es importante para el
desarrollo del comercio electrénico. La inversion en tecnologia por parte del sector empresarial
tanto como de los consumidores es un escenario comun, esto hace afios atras no ocurria. (Tobar
Litardo et al., 2019)

Por lo general son identificadas las nuevas generaciones como las principales personas que generan
compras de manera online, de edades que varian desde los 18 a los 35 afios. Se calcula que en el
Ecuador existen un nimero aproximado de 700 tiendas virtuales a disposicién del publico. (Carridn
Gonzélez, 2020).

Sector Asociativo en el Ecuador y en la provincia de El Oro

Al sector asociativo se lo define como un grupo de asociaciones conformadas por personas
naturales que se desempefian en un mismo sector productivo ya sea esta similar o que se
complementen, que tienen como finalidad producir, realizar compra y venta de bienes y servicios,
proveerse de materiales, herramientas y comercializar productos de forma auto gestionada.
(SERVICIOS IEPS — Economia Solidaria, n.d.)

Segun la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, (2021) en el Ecuador dentro del sector
real popular y solidario el 81% esta constituido por asociaciones, las cuales se dedican a actividades
de consumo, produccion y demas servicios. Siendo este el sector con mayor actividad. Dentro de
las asociaciones los pequefios productores o asociados son quienes entregan sus productos
cumpliendo la funcién de canal de comercializacién para la venta a mayoristas, exportadores o
industria nacional. (Barrezueta-Unda et al., 2017). Los Asociados son los que ayudan a las
asociaciones del Ecuador a establecerse economicamente. Ademas de ser su principal proveedor
de los diferentes productos que comercializan.

En la provincia de EI Oro existe una gran cantidad de asociaciones con actividad econdmica en

distintas areas productivas, el sector con mayor incidencia en produccion y comercializacién es el



bananero. Como sefialan Leon Serrano et al. (2020), el estado ecuatoriano es una nacion que, a
partir del afio 2008, cuenta con una estructura que se basa en un sistema de actividades econdémicas
y solidarias, afianzandose en el fortalecimiento de la EPS, con implementacién de politicas que
mantienen el sistema, algunos cantones de la provincia de el Oro resaltan al tener mayor cantidad
de asociaciones y que cuentan con los recursos para ser productivos. El presente trabajo de
investigacion busca determinar como influye el comercio electrénico en la internacionalizacion del
sector asociativo de la provincia de El Oro.

Métodos

El enfoque utilizado en el presente trabajo de investigacion es cuantitativo, de igual manera se
aplico el método de alcance descriptivo, que busca detallar y presentar la informacién mas relevante
del objeto de estudio seleccionado, basandose en la recopilacion de datos mediante la aplicacion
de encuestas, se estructurd un cuestionario con 30 preguntas cerradas, las opciones de respuestas
se basan en la escala de Likert.

Segun Malhotra, (2004), la escala de Likert es un instrumento de medicion que es utilizado en gran
medida por su facilidad y requiere que la poblacion encuestada indique la respuesta de acuerdo a
la escala sefialada con reactivos de cinco categorias, con grados que van desde totalmente
desacuerdo hasta totalmente de acuerdo.

Los parametros utilizados van desde 1 que indica que esta “totalmente desacuerdo” hasta 5 que
senala “totalmente de acuerdo”. La poblacion objeto de estudio fue el sector asociativo de la
provincia de El Oro, en los cantones de El Guabo y Pasaje con un total de 85 asociaciones
econdmicamente activas, para la seleccion de la muestra se utilizo la técnica del muestreo por
conveniencia y se aplico 63 encuestas a diferentes socios pertenecientes a este sector. Se utilizé el
método tedrico historico-l6gico para determinar la evolucion del comercio electronico a lo largo
de la historia.

Para la recopilacion de informacion de la revision de literatura del presente trabajo, se consider6
diversas fuentes de datos como Redalyc, Scielo, Dialnet, Google académico. Para fines de
investigacion se tomo6 como referencia articulos cientificos, tesis, libros. Durante la busqueda de
articulos cientificos se utilizd palabras claras y concisas con el fin de facilitar la recopilacion de
informacion, los términos mas utilizados fueron: comercio electronico, estrategias,

internacionalizacion, asociaciones, plataformas digitales. Los articulos se clasificaron de acuerdo



a su afio de publicacion, idioma, enfoque de estudio, con el objetivo de seleccionar las
publicaciones mas recientes y de mayor relevancia para la investigacion.

Resultados

En esta seccion se muestra la informacion compilada de las encuestas aplicadas a los socios del
sector objeto de estudio, su presentacion se da a través de figuras clasificando las preguntas de
acuerdo a las variables a la que pertenezcan, las figuras muestran la totalidad de encuestas aplicadas

y la cantidad de respuestas de acuerdo a cada opcion escogida por los encuestados.

FACILIDAD DE USO PERCIBIDA

1. Aprender a utilizar
el internet para

realizar ) z 2 Z
compras/transaccion |
2. Me resultaria facil
adquirir habilidad
para realizar 7 6 27 23
compras/transaccion |
3. Mi interaccidén con
internet cuando
realizo - = 2 =
compras/transaccion |
0 10 20 30 40 50 60 70
Totalmente desacuerdo Parcialmente desacuerdo No opina
Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 1. Facilidad de uso percibida

Fuente: Elaboracion propia
La figura numero 1 correspondiente a la variable facilidad de uso percibida, con un total de 63
respuestas, dividida en 5 opciones establecidas por la escala de Likert, indica en la primera pregunta
que 9 encuestados estan parcialmente desacuerdo, 2 no opinan, 32 estan parcialmente de acuerdo
y 20 estan totalmente de acuerdo. La segunda pregunta indica que 7 encuestados estan parcialmente
desacuerdo, 6 no opinan, 27 estan parcialmente de acuerdo y 23 estan totalmente de acuerdo. La
tercera pregunta indica que 1 encuestado esta parcialmente desacuerdo, 12 no opinan, 29 estan

parcialmente de acuerdo y 21 estan totalmente de acuerdo.



UTILIDAD PERCIBIDA

4. Utilizar internet me permite |
realizar comprasftransacciones 61 7 30 25
mas rapidamente que cuando lo
5. Utilizar intemet para realizar |
comprasftransacciones me Gl 4 31 27
permite ahorrar tiempo.

6. Utilizar internet para realizar
compras/transacciones ofrece (1| 2 AN 29
beneficios.

7. En conjunto, utilizar internet
para realizar 11/ 4 28 29
compras/transacciones es muy |
8. Utilizar internet me permite
realizar comprasftransacciones02 = 4 36 21
de forma mas eficiente que |

0 10 20 30 40 50 60 70

Totalmente desacuerdo Parcialmente desacuerdo No opina Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 2. Utilidad percibida
Fuente: Elaboracion propia
La figura nimero 2 correspondiente a la variable utilidad percibida, con un total de 63 respuestas,

dividida en 5 opciones establecidas por la escala de Likert, indica en la cuarta pregunta que un
encuestado esta parcialmente desacuerdo, 7 no opinan, 30 estan parcialmente de acuerdo y 25 estan
totalmente de acuerdo. La quinta pregunta indica que un encuestado esta parcialmente desacuerdo,
4 no opinan, 31 estan parcialmente de acuerdo y 27 estan totalmente de acuerdo. La sexta pregunta
indica que un encuestado esta parcialmente desacuerdo, 2 no opinan, 31 estan parcialmente de
acuerdo y 29 estan totalmente de acuerdo. La séptima pregunta indica que un encuestado esta
totalmente desacuerdo, 1 estd parcialmente desacuerdo, 4 no opinan, 28 estan parcialmente de
acuerdo y 29 estan totalmente de acuerdo. La octava pregunta indica que 2 encuestados estan
parcialmente desacuerdo, 4 no opinan, 36 estan parcialmente de acuerdo y 21 estan totalmente de

acuerdo.



ACTITUD HACIA EL ECOMMERCE

9. Realizar
compras/transaccion
es porinternetes 1 3 | 6 27 26
una idea que me
gusta.

10. Realizar

compras/transaccion

es por internet es 62 5 30 26
una idea positiva.

0 10 20 30 40 50 60 70
Totalmente desacuerdo Parcialmente desacuerdo No opina
Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 3. Actitud hacia el ecommerce
Fuente: Elaboracion propia
La figura nimero 3 correspondiente a la variable actitud hacia el ecommerce, con un total de 63
respuestas, dividida en 5 opciones establecidas por la escala de Likert, indica en la novena pregunta
que un encuestado esta totalmente desacuerdo, 3 estan parcialmente desacuerdo, 6 no opinan, 27
estan parcialmente de acuerdo y 26 estan totalmente de acuerdo. La décima pregunta indica que 2
encuestados estan parcialmente desacuerdo, 5 no opinan, 30 estan parcialmente de acuerdo y 26

estan totalmente de acuerdo.



INTENCION DE USO DEL ECOMMERCE

11. Pienso que realizaré |
comprasftransacciones0 7 9 27 20
por internet en los |
12. Recomendaré a otros
que realicen compras/0 3 = 4 37 19
transacciones por |
13. Usaria mis tarjetas

de crédito/débito paraQ 4 6 38 15
realizar
14, Usaré |
frecuentemente sitiosQ 5 4 36 18

web para realizar |
15. Las personas que
influyenenmi 3 7 8 29 16
comportamiento piensan |
0 10 20 30 40 50 60 70

Totalmente desacuerdo Parcialmente desacuerdo No opina Parcialmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

Figura 4. Intencién de uso del ecommerce
Fuente: Elaboracion propia
La figura nimero 4 correspondiente a la variable intencion de uso del ecommerce, con un total de
63 respuestas, dividida en 5 opciones establecidas por la escala de Likert, indica en la pregunta
nimero 11 qué 7 encuestados estan parcialmente desacuerdo, 9 no opinan, 27 estan parcialmente
de acuerdo y 20 estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 12 indica que 3 encuestados
estan parcialmente desacuerdo, 4 no opinan, 37 estan parcialmente de acuerdo y 19 estan totalmente
de acuerdo. La pregunta nimero 13 indica que 4 encuestados estan parcialmente desacuerdo, 6 no
opinan, 38 estan parcialmente de acuerdo y 15 estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero
14 indica que 5 encuestados estan parcialmente desacuerdo, 4 no opinan, 36 estan parcialmente de
acuerdo y 18 estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 15 indica que 3 encuestados estan
totalmente desacuerdo, 7 estan parcialmente desacuerdo, 8 no opinan, 29 estan parcialmente de

acuerdo y 16 estan totalmente de acuerdo.



CONTROL PERCIBIDO
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Figura 5. Control percibido

Fuente: Elaboracion propia
La figura nimero 5 correspondiente a la variable control percibido, con un total de 63 respuestas,
dividida en 5 opciones establecidas por la escala de Likert, indica en la pregunta nimero 16 que 5
encuestados no opinan, 28 estan parcialmente de acuerdo y 30 estan totalmente de acuerdo. La
pregunta nimero 17 indica que 7 encuestados no opinan, 34 estan parcialmente de acuerdo y 22
estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 18 indica que 9 encuestados no opinan, 29 estan

parcialmente de acuerdo y 25 estan totalmente de acuerdo.



INNOVACION
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Figura 6. Innovacion
Fuente: Elaboracion propia
La figura numero 6 correspondiente a la variable innovacion, con un total de 63 respuestas, dividida
en 5 opciones establecidas por la escala de Likert, indica en la pregunta nimero 19 que 2
encuestados estan parcialmente desacuerdo, 12 no opinan, 28 estan parcialmente de acuerdo y 21
estan totalmente de acuerdo. La pregunta niamero 20 indica que un encuestado esta totalmente
desacuerdo, 8 estan parcialmente desacuerdo, 8 no opinan, 28 estan parcialmente de acuerdo y 18
estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 21 indica que un encuestado esta totalmente
desacuerdo, 4 estan parcialmente desacuerdo, 6 no opinan, 33 estan parcialmente de acuerdo y 19

estan totalmente de acuerdo.



SEGURIDAD PERCIBIDA
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Figura 7. Seguridad percibida
Fuente: Elaboracion propia
La figura numero 7 correspondiente a la variable seguridad percibida, con un total de 63 respuestas,
dividida en 5 opciones establecidas por la escala de likert, indica en la pregunta nimero 22 que un
encuestado esta parcialmente desacuerdo, 2 no opinan, 29 estan parcialmente de acuerdo y 31 estan
totalmente de acuerdo. La pregunta numero 23 indica que un encuestado estd totalmente
desacuerdo, 5 estan parcialmente desacuerdo, 3 no opinan, 31 estan parcialmente de acuerdo y 23
estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 24 indica que un encuestado esta totalmente
desacuerdo, 2 estan parcialmente desacuerdo, 2 no opinan, 29 estan parcialmente de acuerdo y 29
estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 25 indica que un encuestado esta totalmente
desacuerdo, 2 estan parcialmente desacuerdo, 4 no opinan, 35 estan parcialmente de acuerdo y 21
estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 26 indica que 4 encuestados estan totalmente
desacuerdo, 13 estan parcialmente desacuerdo, 7 no opinan, 20 estan parcialmente de acuerdo y 19
estan totalmente de acuerdo. La pregunta nimero 27 indica que 8 encuestados estan parcialmente

desacuerdo, 4 no opinan, 32 estan parcialmente de acuerdo y 19 estan totalmente de acuerdo.



CONFIANZA PERCIBIDA
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Figura 8. Confianza percibida
Fuente: Elaboracion propia

La figura nimero 8 correspondiente a la variable confianza percibida, con un total de 63 respuestas,
dividida en 5 opciones establecidas por la escala de Likert, indica en la pregunta 28 que un
encuestado esta totalmente desacuerdo, 6 estan parcialmente desacuerdo, 4 no opinan, 33 estan
parcialmente de acuerdo, 19 estan totalmente de acuerdo.

Discusion

Luego de aplicar las encuestas y presentar los resultados en figuras con la clasificacion de sus
respectivas variables, se determiné cémo influye la utilizacién del comercio electrénico como
estrategia de internacionalizacion en el sector asociativo de la provincia de EI Oro. La primera
figura corresponde a la facilidad de uso percibida, que abarca tres preguntas, cada una de ellas
muestra un alto nivel de respuestas en las opciones de parcialmente de acuerdo y totalmente de
acuerdo, que da como resultado respuestas positivas hacia la facilidad de uso del ecommerce por
parte de los usuarios. La segunda figura corresponde a la utilidad percibida, esta compuesta por

cinco preguntas, con un alto nivel de respuestas en las opciones de parcialmente de acuerdo y



totalmente de acuerdo, se puede observar que el ecommerce es de gran utilidad para los usuarios,
que da como resultado una tendencia positiva hacia su uso.

La tercera figura corresponde a la actitud hacia el ecommerce, se compone por dos preguntas, con
un alto nivel de respuestas en las opciones de parcialmente de acuerdo y totalmente de acuerdo,
muestran un resultado favorable hacia la actitud por parte de los usuarios cuando realizan
transacciones por internet. La cuarta figura hace referencia a la intencion de uso del ecommerce,
compuesta por cinco preguntas, con una gran cantidad de respuestas positivas, mostrando que estan
de acuerdo con las opciones del ecommerce propuestas.

La quinta figura con su variable control percibido, estd estructurada con tres preguntas, las
respuestas en su gran mayoria se encuentran de acuerdo con las interrogantes planteadas, dando
como resultado un enfoque positivo hacia el control de transacciones realizadas a traves de internet
por parte de los usuarios. De igual manera los autores Zuluaga et al ,( 2020), nos indican que gran
parte de encuestados realizan transacciones a través de internet, segmentado el uso y control que
le dan en las diversas areas lo que muestra un alto nivel de aceptacion y control por parte de los
usuarios. La sexta figura corresponde a la innovacion, estd compuesta por tres preguntas
relacionadas al producto, sus respuestas en su gran mayoria estan de acuerdo con las interrogantes
planteadas, dando como resultado un enfoque positivo en lo que es innovacion.

La séptima figura corresponde a la seguridad percibida, en esta variable hubo mas variedad de
respuestas por parte de los usuarios, gran parte se mostraron de acuerdo en algunas de las
interrogantes, pero en otras opciones se mostraron un poco en desacuerdo, en especial cuando se
tratd sobre el riesgo de realizar transacciones a través de internet, dando como resultado la
existencia de temor por parte de los usuarios cuando se trata de comprar o vender en linea. De la
misma forma Castillo Castro et al, (2021), indican que para que exista confianza y seguridad por
parte de los usuarios, ambas deben funcionar en conjunto, para que los usuarios se sientan
protegidos al momento de realizar transacciones en linea. La ultima figura hace referencia a la
confianza percibida, estd compuesta por tres preguntas con un alto nivel de aceptacién en lo que
refiere a integridad de los sitios web donde realizan transacciones en linea. De acuerdo con los
autores Chavez Vilcahuaman et al, (2020), nos indican que la confianza entre usuarios y empresas
dependeré del nivel de seguridad que se brinde a los consumidores en las plataformas digitales y
la correcta proteccion de sus datos, con esto se logra que los usuarios tengan confianza en los

distintos sitios webs.



Conclusion

Con este trabajo queda demostrado que existe una pequefia brecha entre las personas y las nuevas
formas de comercializacion que poco a poco se va acortando, siendo el comercio electrénico una
herramienta que avanza lentamente, pero con un potencial impresionante. Recomendamos para
futuras investigaciones estudiar a profundidad, cuales son los factores que hacen que las personas
tengan cierto temor a realizar compras en linea, pues esto es lo que mantiene esa brecha abierta
entre el comercio electrdnico y el buen recibimiento de la comercializacién digital por parte de los
consumidores.

El comercio electrénico tiene un avance constante que facilita la comercializacion, ademas de
ayudar con el crecimiento econdémico de empresas y sociedades. Para el sector asociativo de la
provincia de El Oro el comercio electronico esta presente en la cotidianidad de su diario vivir,
siendo este utilizado para adquirir, vender y realizar transacciones que facilitan el proceso de
comercializacion.

La influencia que tiene el comercio electronico dentro del sector asociativo para su
internacionalizacion es constante y permanente puesto que este sector es importante para la
economia de la provincia y todo el pais. Existe gran facilidad para las personas al utilizar las
herramientas que permiten el uso del comercio electronico, ademas que su utilidad al momento de
realizar compras, ventas o transacciones sirve de gran ayuda porque es un sistema muy rapido
donde las personas pueden acceder a paginas web o tiendas virtuales, seguras y a cualquier hora 'y
en cualquier lugar.

Otra de las interrogantes resueltas es la actitud que demuestran las personas hacia las nuevas
opciones de comercializacion que se reflejan con la utilizacion del comercio electronico, el
comportamiento es positivo al momento de utilizar esta herramienta siendo una opcién que no
conlleva muchos procesos para adquirir bienes o servicios en linea. Finalmente, la seguridad es un
tema que preocupa a muchas de las personas, pues no sienten que existiera la seguridad necesaria
a la hora de realizar compras o transacciones de manera virtual, esto es un factor que debe ir

mejorando para que las nuevas generaciones den su voto de confianza al comercio electrénico.
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