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Analisis de la adopcion de herramientas de comercio en linea por

parte de las MIPYMES del sector textil en el canton Cuenca.
Analysis of the adoption of online commerce tools by MIPYMES in the textile

sector in the canton Cuenca

Rocio Pintado

Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar el grado de adopcion de las herramientas de comercio en linea por
parte de las MIPYMES del sector textil en el cantén Cuenca, para ello se utilizaron indices que miden
respectivamente la disposicidn de variables internas y externas y finalmente la adecuacién al comercio electrénico.
Se aplicaron 4 encuestas a las 29 empresas del sector para obtener los insumos para la elaboracion de los indices.
Estos indices reflejan una realidad donde las condiciones externas del mercado, asi como las internas relativas a
la estructura propia de las MIPYMES, no llegan a ser favorables a la insercién en el comercio electrénico, ni a la
adopcidn de herramientas digitales, lo cual queda evidenciado en el indice de adecuacion al comercio electrénico
promedio del 0,29 en una escala del 0 al 1. El calculo de la correlacién entre los indices de disposicion de variables
internas y externas con una adecuacion al comercio electronico de 0,87 y 0,70 respectivamente en la escala de

Pearson, lo cual indica correlaciones positivas altas en ambos casos.

Abstract

The objective of this research was to analyze the degree of adoption of online trading tools by MSMEs in the
textile sector in the canton Cuenca. For this purpose, indices were used that respectively measure the availability
of internal and external variables and, finally, the adequacy of electronic commerce. Four surveys were applied to
the 29 companies in the sector to obtain the inputs for the elaboration of the indices. These indexes reflect a reality
where the external conditions of the market, as well as the internal ones related to the structure of MSMEs, do not
become favorable to the insertion in electronic commerce, nor to the adoption of digital tools, which is evidenced
in the average e-commerce adequacy index of 0.29 on a scale of 0 to 1. The calculation of the correlation between
the disposition indices of internal and external variables with e-commerce adequacy was 0.87 and 0, 70

respectively on the Pearson scale, which indicates high positive correlations in both cases.
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1. INTRODUCCION

“El constante avance tecnoldgico, la globalizacion, los nuevos procesos econémicos y
la crisis generalizada que afecta a la humanidad, exigen a las organizaciones un cambio en sus
tradicionales formas de ver y actuar en este dindmico mundo” (Gaviria Builes, 2015). En la
actualidad las empresas buscan un mejoramiento continuo en sus procesos para cambiar tanto
en su organizacion como en sus operaciones, y asi hacer frente a una mayor competitividad
comercial a nivel mundial. Desde este punto de vista, Figueroa Gonzalez (2018) manifiesta que
“debido a las consecuencias que tiene la globalizacion en el cambio mundial, las empresas se
han tenido que adaptar a un sin nimero de retos que esto conlleva; para hoy en dia cambiar la
manera de hacer negocios”.

El desempefio de las organizaciones, el crecimiento en las ventas y por consecuencia su
rentabilidad, requieren de nuevas acciones que impacten estratégica y operacionalmente en la
empresa, algo que el comercio electronico ofrece a la organizacion, tal como lo manifiestan
Fernandez Portillo, Sdnchez Escobedo, Jiménez Naranjo, & Hernandez Mogollon (2015, pag.
108) “el e-commerce permite replantear los objetivos en la empresa con un claro
direccionamiento estratégico, facilitando crear nuevos productos y mercados, nuevos canales
de distribucidn, reducir el coste de las actividades empresariales y favorecer la apertura de
nuevos mercados”.

El comercio electronico se define como “el intercambio de bienes y/o servicios a través
de plataformas en linea, el cual puede realizarse entre un consumidor individual y un negocio
(B2C), entre dos negocios (B2B) o entre dos consumidores individuales (C2C)” (Castafio &
Jurado, 2016, pag. 36), por su parte para Jones, Motta, & Alderete (2016, p. 5) el comercio
electronico se lo puede considerar desde un enfoque mas extensivo, ya que “una empresa
realiza comercio electronico toda vez que utiliza las redes de telecomunicaciones basadas en
TIC, y particularmente en Internet, para comunicarse y favorecer sus relaciones con sus
clientes, proveedores y otras empresas u organizaciones, con el fin de crear valor”.

Slusarczyk, Pozo y Perurena ponen de relieve las ventajas y beneficios al incorporarse
al comercio electronico y al uso de sus herramientas, afirmando que “incrementan la cobertura
y la calidad de los servicios gque brindan las empresas y con esto mejorar su competitividad, asi
como redisefiar los procesos industriales y mejoran la coordinacion entre los grupos de trabajo”
(Slusarczyk, Pozo, & Perurena, 2015, pag. 69). La implementacion del comercio electronico
en las empresas presenta beneficios en varios campos sobre todo al “eliminar intermediarios y
barreras geograficas con el uso del comercio electronico, es una forma de llegar al cliente sin

necesidad de grandes inversiones; lo cual genera nuevas oportunidades para la empresa”
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(Fernandez Portillo, Sdnchez Escobedo, Jiménez Naranjo, & Hernandez Mogollon, 2015), en
tal sentido, el comercio electronico se ha convertido en una buena opcion para las PYMES.

Segun el estudio realizado por la Universidad Espiritu Santo (UESS) en colaboracion
con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (UESS, 2018) en la actualidad el comercio
electronico se ha visto impulsado gracias a los medios moviles: Smartphone y tablets; siendo
las redes sociales las de mayor protagonismo, transformando asi la forma de entender y de
ejecutar el marketing, pues tenemos un consumidor que analiza y estudia mejor sus necesidades
gracias a toda la informacion disponible para finalizar la compra. Por su parte Maya (2017) dice
que el comercio electrénico en el Ecuador se ha dinamizado en los ultimos tiempos, debido
principalmente a tres factores: a) un mayor acceso de los ciudadanos al internet, b) el
incremento sustancial del uso de dispositivos moviles, y ¢) la implementacion de plataformas
tecnoldgicas de comercio electronico por parte de varias casas comerciales, facilitando de esta
forma que los posibles clientes puedan realizar sus transacciones, ya sea desde su casa, negocio
u oficina. Por otro lado, Aucay Piedra & Herrera Torres (2017) indican que “los
establecimientos que utilizan las redes sociales y las aplicaciones mdviles para actividades de
comunicacion y mercadotecnia, éstas no se explotan en su totalidad por multiples factores
como: desconocimiento en el uso y administracion, no lo consideran necesario, falta de
confianza y credibilidad”. Y es en funcién de lo indicado, de donde parte la problemética de
este estudio, ya que en el Ecuador existen micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES)
gue aun desarrollan un modelo tradicional para comercializar sus productos, lo que genera un
estancamiento y baja competitividad en el desarrollo de sus negocios, ya que no se ajustan a los
cambios en el mercado.

Por ello, siendo las Mipymes una figura esencial de las actividades productivas del pais,
tal como lo demuestran Ron & Sacoto (2017) como impulsadoras del crecimiento econémico,
por su enorme penetracién en el mercado, como generadoras de empleo, y como principales
aportantes al PIB nacional, estas siguen careciendo de estrategias que les ayuden a sobrellevar
el constante cambio del contexto competitivo en el que se encuentran.

De acuerdo con lo expuesto por el autor Moposita (2013) quién afirma que en Cuenca
la industria textil y de confecciones es uno de los sectores manufactureros de mayor importancia
para el desarrollo de la economia nacional. La industria participa con el 12% del PIB
manufacturero, del cual 7.3% es generado por el subsector textil y 4.7% por el de confecciones,
generando una aportacion de USD 1.100 millones, de los cuales USD 700 millones estan
destinados al mercado externo. En la ciudad de Cuenca, se puede observar que la mayor parte

de las pequefias empresas del sector textil se dedican exclusivamente a la elaboracion de
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prendas de vestir, las mismas que son vendidas a intermediarios encargados de comercializarlas
en el mercado, lo cual hace que se incremente su costo final.

Los estudios sobre la adopcion del comercio electrénico muestran la importancia de esta
practica para el desarrollo de las actividades de las MIPYMES, principalmente en el contexto
de expansion del mercado, productividad e innovacion, rentabilidad, incremento en las ventas
y competitividad; es asi que para fundamentar el desarrollo de esta investigacion, se realizé un
arqueo de estudios que guardan relacion con las variables en contexto, tal y como es el caso de
Gaviria Builes (2015) que en su estudio determind que existe un impacto en el desempefio de
las PYMES asociado a la adopcion del comercio electronico, dicha incidencia se vio reflejada
en los resultados empresariales, siendo los factores internos los que mas afectan a la adopcion
de herramientas digitales relacionadas con el Internet y el mercadeo digital en estas
organizaciones.

En la investigacion realizada por Jones, Motta y Alderete (2016) se establecié que en
las MIPYMES comerciales y de servicios que tienen interés de adoptar el comercio electrénico,
existe una madurez en el uso de las TIC y la existencia de estrategias de TIC alineadas a los
objetivos organizacionales, lo cual influye favorablemente en la adopcién del comercio
electronico, y por lo tanto en el desempefio organizacional. Concluyendo que, respecto de las
implicancias practicas del trabajo, se sugiere la importancia de la estrategia y de los sistemas
de control de gestion de TIC en manos de la gerencia para lograr un uso efectivo de las TIC y
propiciar mejoras en el desempefio organizacional.

Para el presente estudio se tom6 como guia la investigacion realizada por Gaviria Builes
(2015) la cual esta basada en tres aspectos fundamentales: a) conocer los factores que afectan
la adopcion, b) medir la intensidad en la adopcion y ¢) determinar el impacto de las herramientas

digitales en el desempefio de las MIPYMES.

2. MATERIALES Y METODOS

La investigacion se fundamentd en un disefio de tipo concluyente con alcance causal
relacional, para determinar la correlacion entre las variables estudiadas, para lo cual se utilizé
un cuestionario estructurado basado en preguntas cerradas de tipo escala Likert de 5 niveles,
que comprende valores desde 1 (nula adopcion / totalmente en desacuerdo) a 5 (adopcion total
/ totalmente de acuerdo).

Para determinar la correlacion de efecto entre los factores tanto internos y externos y el
uso del comercio electrénico entre las MIPYMES, se empled tres indicadores compuestos,



adaptados de las investigaciones de Gaviria Builes (2015) asi como del estudio de Jones, Motta
y Alderete (2016), los mismos que siguieron las directrices metodoldgicas expuestas por la
Comision Econdmica para America Latina y el Caribe (CEPAL). Dichos indicadores son:

a) Indice de disposicion de variables internas (IDIV1) mide factores como: habilidades
del directivo y apoyo de la empresa, cultura organizacional, recursos organizacionales,
costos de adopcion de comercio electronico, factores atribuibles al tamafio de la
empresa; que fue analizado mediante 22 variables (ver anexo 1).

b) indice de disposicion de variables externas (IDIVE) mide factores como: presiones
competitivas, influencias gubernamentales, tendencias del mercado y presiones
gubernamentales, infraestructura nacional, orientacion cultural hacia el uso de
herramientas digitales; que fue analizado mediante 14 variables (ver anexo 2).

c¢) Indicador de adopcion del comercio electrénico (IACE) mide la adopcion de métodos,
herramientas y estrategias de comercio electrénico, este indicador a su vez esta
dividido en dos subindices, cuyos promedios determinan el indicador (ver anexo 3):

a. Intensidad en la adopcion de herramientas digitales, compuesto por 16 variables,
gue miden factores como: nivel de uso de correo electrénico, propiedad de sitios
web y aplicaciones moviles, uso de webs o redes sociales para ventas, uso de webs
o aplicativos para otras actividades empresariales.

b. Intensidad en la adopcion del comercio electrénico, compuesto por 18 variables,
qgue miden factores como: uso en investigacion de mercados, actividades de
promocién y comunicacion, actividades de ventas, actividades de atencién al
cliente.

Segun la CEPAL (2009) EI desempefio en cada dimensién se expresa como un valor entre

0y 1 tras aplicar la siguiente férmula general:

valor real - valor minimo

Indice de dimensién = — —
valor maximo - valor minimo

Para el analisis de los indices obtenidos (IDIVI, IDIVE, IACE), los resultados se
jerarquizaron segln 5 rangos que van de 0 a 1, cada uno en intervalos del 20% vy se clasifica de
la siguiente manera: Deficiente (0.0 —0.20), Bajo (0.21 — 0.40), Medio (0.41 — 0.60), Alto (0.61
—0.80), Excelente (0.81 — 1.00).

Finalmente se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson, para evaluar la relacién lineal
entre las dos variables (Restrepo & Gonzélez, 2007), en este caso la relacion entre IDIVI y el

IDIVE, buscando establecer cual es mas significativa a nivel estadistico e influyente en el valor



de IACE. Cabe destacar, que no se uso el coeficiente de Spearman porque este suele utilizarse
para evaluar relaciones en las que intervienen variables ordinales y el de Kendall porque su
aplicacion tiene sentido si las variables objeto de estudio no poseen una distribucion poblacional
conjunta normal (Morales, 2016).

La investigacion utiliz6 como marco muestral el ranking de empresas de la
Superintendencia de Compafiias del Ecuador, relacionadas en el sector textil en el canton
Cuenca, obteniéndose datos para 29 empresas. Por el numero limitado de sujetos de

investigacion se decidi6 aplicar la investigacion a la totalidad de estos.

3. RESULTADOS
En base de los datos obtenidos, en las tablas 1, 2, 3 y 4 se establece la composicién

descriptiva de las empresas participantes en la investigacion, siendo asi que:

Tabla 1: Subsector del sector textil al que pertenece la empresa

Subsector %
Fibras e insumos primarios 0,00%
Textil e insumos para la confeccion 3,45%
Confeccion / produccion de vestuario e indumentaria 3,45%
Comercializacién de producto terminado 34,48%
Confeccion y comercializacion 44,83%
Servicios asociados al sector textil 13,79%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede determinar que el 44,83% del total
de las empresas en estudio, pertenecen al subsector de confeccion y comercializacion, es decir
fabrican y comercializan sus propios productos; en un segundo nivel el 34,48% esta
representado por el sector de comercializacion del producto terminado, esto es, comercializan
textiles pero no los producen; y en tercer nivel de importancia de actividad econdmica estan las
empresas de servicios asociados al sector textil en un 13,79%.

Cabe destacar que el subsector de actividad primaria referente a fibras e insumos
primarios, en el cantdn Cuenca no tiene actividad, pero esta si es representativa en otras
provincias, al igual que el area de Textil e insumos para la confeccion (3,45%). Por otro lado,
la actividad de Confeccidn / produccion de vestuario e indumentaria (3,45%), que basicamente

se refiere a la fabricacion de ropa de trabajo o de uniformes de oficina, presenta una baja



participacion, ya que por lo general esta actividad es realizada por pequefios talleres artesanales

que no constan en el registro de la Superintendencia de compafiias.

Tabla 2: Tamafio de la empresa

Numero de empleados %

1-9 (micro) 41,38%
10-49 (pequenia) 48,28%
50-199 (mediana) 10,34%
200 o0 més (grande) 0,00%

Fuente: Elaboracion propia

Tomando como base los parametros establecidos por la Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros, para la clasificacion de las empresas en funcién del nimero de empleados,
en la tabla 2 se puede observar que en el cantén Cuenca, casi el 90% de las empresas del sector
textil se registran como pequefias empresas (48,28%) y microempresas (41,38%), y el restante
10,34% son medianas empresas (menos de 200 empleados), lo que nos permite inferir que al
haber una mayor presencia de micro y pequefias empresas, la dispersion laboral es mayor, algo
que se puede corroborar con la importante presencia de empresas dedicadas a la produccién y
comercializacion de jeans en nuestra region (Lucero & Tejedor, 2018).

Tabla 3: Alcance del mercado de la empresa

Ubicacion geogréfica de clientes %

Locales 44,83%
Regionales 24,14%
Nacionales 17,24%
Internacionales 13,79%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al alcance que tienen las empresas estudiadas en su cobertura del mercado (tabla
N°3) encontramos que, un 44,83% centran sus actividades en el mercado local; el 24,14%
trabajan en un mercado regional (consumidores dentro de la provincia y provincias vecinas);
las empresas que cubren un mercado nacional son el 17,24%; y aquellas que a mas de tener una

presencia nacional destinan parte o toda su produccion para exportacion son el 13,79%.



Tabla 4: Afios de operacion de las empresas

Ubicacidn geografica de clientes %

menos de 3 afios 41,4%
de 3 a5 afios 10,3%
de 6 a 8 afios 34,5%
mas de 8 afios 13,8%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los afios que tienen las empresas en operacion (tabla N°4) se pudo establecer
gue nos encontramos en un mercado relativamente joven con menos de 8 afios de
funcionamiento, méas adn, que en su gran mayoria (41,4%) son empresas con menos de 3 afios

de operacion y apenas el 13,8% tienen mas de 8 afios de existencia.

indices de adopcion de herramientas de comercio en linea

Los datos referentes a la variables internas (grafico 1), es decir, aquellas que configuran la
capacidades y habilidades de los componentes de la empresa para el uso de comercio
electronico, presentan una curtosis del 1,2 y una asimetria de 1,12, presentando los siguientes
resultados, el 37,93% de las empresas analizadas se ubican en el rango de 0,21 a 0,40 (Bajo),
seguido de las empresas con un indice medio (44,83% / 0,41 — 0,60), en cambio a penas un
17,24% de las empresas se ubican en rangos altos de disposicion (10,24% Alto y 6,9%

Excelente).

Gréfico 1: indice de Disposicion de Variables Internas

Rango IDIVI

50

Porcentaje

Bajo Medio Alto Excelents

Rango IDIVI

Fuente: Elaboracion propia



En cambio, con una asimetria de -0,14 y una curtosis de 1,42, los resultados de las variables
externas que miden factores exdgenos que impulsan o limitan el uso de comercio electronico
en las empresas (grafico 2), se observa que existe una alta concentracion (68,97%) en el rango
medio (0,41 a 0,60), con tendencia hacia rangos inferiores (17,24% Bajo y 3,45% Deficiente);
y un bajo indice en el rango de disposicion alto (10,34%).

Gréfico 2: indice de Disposicion de Variables Externas

Rango IDIVE

Porcentaje

Deficiente Baijo Medio Alto
Rango IDIVE

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto a la intensidad en la adopcién de herramientas digitales (curtosis: 0,68 y
asimetria: 1,02), es decir como la empresa y sus miembros aprovechan las TIC en sus labores
diarias, los datos nos muestran que (grafico 3): existe una alta presencia de datos en rangos
inferiores de desempefio, sobre todo en el rango Bajo (0,21 a 0,40) con un 65,52% (6,90%
Deficiente y 13,79% Medio) y solo un 13,79% en un rango Alto.

Gréfico 3: Intensidad en la adopcion herramientas digitales

Rango Intensidad Herramientas Digitales

=]

40

Porcentaje

20

Deficiente Bajo Medio Alto

Rango Intensidad Herramientas Digitales

Fuente: Elaboracion propia
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A efectos de evaluar la forma como el comercio electronico se integra a las actividades
empresariales diarias (asimetria: 0,53 y curtosis: -0,56) , el indice de intensidad en la adopcion
del comercio electronico (grafico 4) nos indica que, en el sector textil en el canton Cuenca el
96,55% de ellas presentan indices pobres en su gestion (55,17% Deficiente y 41,38% Bajo) y
apenas un 3,45% tiene un desempefio medio (0,41 a 0,60), existiendo ausencia en los niveles
altos.

Grafico 4: Intensidad en la adopcion del comercio electronico

Rango Intensidad ecommerce

B0

Porcentaje

Deficiente Bajo Medio

Rango Intensidad ecommerce

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al ultimo instrumento aplicado relacionado con el indicador de adopcion del
comercio electronico, se observa en el grafico 5 (curtosis: 0,11 y asimetria: 0,73) que, el 62,07%
de las empresas analizadas se ubican en el rango de 0,21 a 0,40 (Bajo), seguido de un 20,69%
de empresas con indices Deficientes y un 17,24% en rango Medio, dando como resultado

niveles pobres de desempefio del IACE.

Grafico 5: Indicador de adecuacion al comercio electrénico
Rango IACE

Porcentaje

Deficiente Bajo Medio
Rango IACE

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 5: Indice IACE frente a Tipo de empresa del sector textil

Anélisis de contingencia del Indicador de adopcion del comercio electronico (IACE)

Textil e Confecci_c'),n / Corr_lgrcializa Confecciony  Servicios
insumos para dgr\?gsl':ﬁglr?ge pcr'; dnu(cjfo comercializac  asociados al
la confeccion indumentaria  terminado ion sector textil

Deficiente 100.0% 0.0% 10.0% 7.7% 75.0%
) Bajo 0.0% 100.0% 90.0% 53.8% 25.0%
< Medio 0.0% 0.0% 0.0% 38.5% 0.0%
% Alto 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
i Excelente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6: Indice IACE frente a Tamafio de las empresas
Micro (1) Peauena (10 Medians
w Deficiente 41.7% 7.1% 0.0%
< Bajo 50.0% 78.6% 33.3%
8 Medio 8.3% 14.3% 66.7%
§ Alto 0.0% 0.0% 0.0%
Excelente 0.0% 0.0% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7: Indice IACE frente a los afios de operacion de las empresas
menosde3 de3ab de6a8 mas de 8
afos afos afos afos
w Deficiente 16.7% 33.3% 20.0% 25.0%
< Bajo 66.7% 66.7% 50.0% 75.0%
é, Medio 16.7% 0.0% 30.0% 0.0%
& Alto 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Excelente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

En las tablas 5, 6 y 7 se puede observar los resultados del indicador IACE en funcién de
los tres factores mas determinantes en la descripcion de las empresas: tipo, tamafio y afios de
operacion, en tal sentido se puede establecer que: si bien en todos los anélisis las empresas
presentan desempefios pobres (datos en los rangos Deficiente: 0 a 0,20 y Bajo: 0,21 a 0,40), se

pueden destacar tres resultados que pueden indicar una posible mejora a futuro: a) un 38,5% de
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las empresas de confeccidn y comercializacion tienen un desempefio medio; b) son las empresas
medianas quienes presentan una mayor presencia en rangos medios con el 66,70% y c) las
empresas que tienen un funcionamiento entre 6 y 8 afios en un 30% se ubican en el rango medio

de desempefio.

Correlaciones entre IDIVI, IDIVE y IACE

Al aplicar el estadistico de correlacion de Pearson se observa en la tabla 8, que ambas
variables independientes (IDIVI e IDIVE) mantienen una correlacién positiva alta con
el indicador de adopcion al comercio electrénico (IACE), sin embargo, el indice de Disposicion
de Variables Internas posee una relacién aun mayor, ubicandose en el nivel de correlacion
positiva muy alto, segun la codificacidn expuesta por Restrepo & Gonzéalez (2007), esto permite
indicar que en atencion a las variables en estudio, los elementos externos tienen una menor
incidencia, aunque fuerte, en la posible adopcion de las herramientas de comercio electrénico
por parte de las MIPYMES del sector textil en el canton Cuenca, mientras que, los factores
internos, tienen una mayor incidencia en la falta de integracion del comercio electronico dentro

de las organizaciones.

Tabla 8: Correlacion de variables

Coeficiente de correlacion

Variables relacionadas Interpretacion

de Pearson

Indice de Disposicion de Variables Correlacion
Internas - Indicador de adopcion al 0,87 positiva muy
comercio electrénico alta
indice de Disposicion de Variables .

. - Correlacion
Externas - Indicador de adopcion al 0,70 .

positiva alta

comercio electrénico

Fuente: Elaboracion propia

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En general, los resultados apoyan el modelo de investigacion y sustentan las premisas
planteadas, donde los resultados ayudaron a entender el efecto de los diferentes factores
externos e internos sobre la adopcion de herramientas digitales por las organizaciones del sector
textil. De igual manera, se confirmaron los hallazgos de estudios previos como por ejemplo el
de Gaviria Builes (2015) que encontraron una relacion positiva entre la intensidad en la
adopcion de herramientas digitales y comercio electronico con el impacto en el desempefio de

las mismas. También se determind que los factores internos tienen una mayor influencia en la
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adopcion de herramientas digitales, en comparacion con los factores externos, por lo que se
debe dedicar especial atencion a estos factores. Los encargados de las empresas deberan
comprender la importancia de las herramientas digitales relacionadas con el internet, para lograr
un mejor desempefio en las organizaciones.

En relacion con los resultados obtenidos destinados a la adopcion de herramientas de
comercio en linea por parte de las MIPYMES del sector textil en el canton Cuenca, se ha
confirmado que existe relacion positiva entre las variables en estudio. Esto va en linea con
estudios anteriores, como el de Larios Francia (2017) que sugiere gue las empresas con un uso
extensivo del internet para negocios, tienden a experimentar enormes beneficios, ademas que
la intensidad global de adopcidn influyo significativamente en todas las medidas de rendimiento
evaluadas.

Del mismo modo, en la presente investigacion se identifica y evidencia el uso
inadecuado de tecnologia y como consecuencia, una limitada capacidad de innovacién, ya que
el empresario se enfoca en copiar las mejoras de sus competidores y no en disefiar estrategias
que generen valor agregado a sus productos. Tal y como se afirma en el estudio realizado por
Larios Francia (2017) quién establece que hay que desarrollar mecanismos de transferencia de
tecnologia, lo cual genera en las MIPYMES la necesidad de inversion para la capacitacion,
adquisicién de tecnologia y mejora de sus procesos para optimizar su productividad,
rentabilidad y competitividad. Pero tal como determinan Perdigén Llanes, Viltres Sala, &
Madrigal Leiva, (2018) “debido a la relevancia de los negocios electronicos para las empresas,
es crucial llevar a cabo actividades exitosas de marketing digital. Para ello es necesario aplicar
soluciones apropiadas de comercializacion electrénica que garanticen el éxito sostenido del
negocio.”

Se observa una relacion positiva alta en la relacion de ambas variables (IDIVI/ IDIVE)
con el IACE (en el caso del IDIVI unos diez puntos porcentuales superior), lo cual indica que,
de querer aumentar la insercion de las MIPYMES en el comercio electronico, es necesario por
una parte capacitar y socializar conocimientos para la adopcion paulatina de herramientas
tecnoldgicas y crear un clima econdmico favorable a la inversion en estos mismos recursos, tal
y como Figueroa Gonzalez (2015) afirma en su investigacion, en la cual se determina que si
existe una relacion entre el uso del comercio electronico y la rentabilidad de las Pymes del
sector.

En relacidn con los objetivos planteados y con el desarrollo de este trabajo se pudo llegar

a las siguientes conclusiones:
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La investigacion presentada examina, los factores que afectan la adopcion de
herramientas digitales por parte de las MIPYMES, los resultados obtenidos revelan que en las
empresas investigadas presentan similares niveles en los factores internos, pero no ocurre lo
mismo con los factores externos. Esto se debe a los diferentes contextos que viven las micro y
pequefias empresas seleccionadas para este estudio.

Por otra parte, son las empresas méas antiguas, las que tienen menor predisposicion a
realizar comercio electrénico, esto es entendible, puesto que en el canton Cuenca, la mayoria
de las empresas antiguas son empresas de tipo familiar, y es razonable que tengan mas arraigada
su forma particular de gestionar sus negocios, o en todo caso, perduran las formas que les han
funcionado durante la existencia de la empresa.

Ya de manera general se puede concluir que, en el caso de las Mipymes, su innata
fragilidad por la escasez de recursos se agudiza frente a los rapidos cambios tecnoldgicos y de
mercado. La adopcion de herramientas y estrategias que potencien el comercio electrénico
deben ser interiorizados como objetivos organizacionales, buscando nuevas oportunidades en
mercados mas amplios y estables, minimizando a la vez los riesgos inherentes a una economia
bamboleante como la nacional. Por lo tanto, resulta importante que las Mipymes conozcan
cémo y en qué grado sus inversiones en TIC se pueden acompafiar con précticas de uso y gestion
de las mismas que propicien un mejor aprovechamiento de los beneficios asociados a estas

tecnologias.
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6. ANEXOS

Anexo 1: Dimensiones para el calculo del IDIVI (indice de disposicion de variables
internas)

Factores internos que afectan la adopcién de herramientas digitales.

Facilidad del personal directivo para uso de herramientas digitales en la administracion de
la empresa.

Facilidad del personal directivo para interactuar con herramientas digitales (ej. Internet,
email, dispositivos moviles).

La interaccion con herramientas digitales requiere poco esfuerzo mental por parte del
personal directivo.

El personal directivo cree que el internet y otras herramientas digitales son muy
importantes para administrar empresas.

Hay apoyo suficiente por parte de la alta direccién de la empresa para la adopcién de
herramientas digitales.

Las herramientas digitales son coherentes con los valores de la empresa.

La actitud del personal va en linea con la adopcidn de herramientas digitales.

Las herramientas digitales estan en consonancia con las creencias de la empresa.

El comportamiento del personal esté en linea con la adopcion de herramientas digitales.

El equipo de marketing considera el marketing digital una herramienta muy util para la
empresa.

La empresa tiene buen personal calificado y capacitado.

La empresa tiene una buena infraestructura tecnolégica (ej. Hardware, redes y acceso a
internet).

La empresa tiene los recursos financieros suficientes para la adopcion de herramientas
digitales.

La empresa implementaria herramientas digitales, incluso si no tuviese suficientes
recursos financieros.

La empresa implementaria herramientas digitales, incluso si no tuviese el personal experto
y cualificado.

A la empresa le gustaria poner en practica las herramientas digitales, independientemente
del costo de esta adopcion.

El costo de la adopcion de herramientas digitales no afect6 la decisién de adoptarlas.

A la empresa le gustaria poner en practica herramientas digitales, independientemente de
su tamafio.

La empresa ha adoptado herramientas digitales porque son Utiles para realizar negocios a
nivel internacional.

La empresa necesita adoptar herramientas digitales, aunque trabaje a nivel local.
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La empresa adopta el uso de herramientas digitales porque tiene la intencion de ampliar su
negocio a nivel internacional.

La empresa ha adoptado el uso de herramientas digitales sin importar su tamafio.

Anexo 2: Dimensiones para el céalculo del IDIVE (indice de disposicion de variables
externas)

Factores externos que afectan la adopcion de herramientas digitales.

El entorno de negocio apoya el uso de herramientas digitales.

Hay normas legales suficientes que proporcionen un ambiente de negocio propicio para
utilizar herramientas digitales.

La empresa usa herramientas digitales independientemente de las tendencias del mercado
y la presion de la competencia.

No hubo influencia del gobierno sobre la decision de adoptar el uso de herramientas
digitales.

A los clientes les gusta comprar a través de internet.

Los clientes confian en las herramientas digitales.

Hay confianza entre las empresas que realizan actividades con herramientas digitales.

Los clientes son indiferentes a pagar en efectivo o los métodos electrénicos de pago.

Los clientes por lo general confian en la seguridad y privacidad de las herramientas
digitales.

La mayoria de los clientes son capaces de utilizar la tecnologia digital.

Existe una buena y suficiente infraestructura nacional para apoyar la adopcién de
herramientas digitales dentro de la region.

La empresa adopta herramientas digitales sin tener en cuenta la disponibilidad de
suficiente infraestructura nacional.

La infraestructura nacional disponible esta mejorando y eso motiva a adoptar las
herramientas digitales.

La empresa usa herramientas digitales, independientemente de las tendencias del mercado
y las presiones de la industria.

Anexo 3: Dimensiones para el céalculo del IACE (Indicador de adopcion al comercio
electronico)

3.1 Intensidad en la adopcion del comercio electrénico

Uso de herramientas digitales para realizar investigacién de mercado.

Uso de herramientas digitales para vigilar la competencia.

Uso de herramientas digitales para investigar el comportamiento de los consumidores.
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Uso de herramientas digitales para comunicarse con los clientes.

Uso de herramientas digitales para anunciar productos.

Pagina web esta orientada a comunicar la empresa y sus productos.

Actualizaciones periodicas de la pagina web.

La pagina web esta optimizada para ser accedida mediante dispositivos moviles.

Uso de una estrategia de optimizacion para buscadores (SEO) para la pagina web.

Uso de los blogs como herramienta de marketing.

Uso de aplicaciones maviles para los clientes.

Uso de publicidad online en buscadores para promocionar productos (SEM).

Uso de una estrategia para relacionarse con los clientes en redes sociales.

La empresa cuenta con un Community manager.

Uso del email marketing para comunicarse con los clientes.

Uso del comercio electrénico para realizar transacciones comerciales.

Interaccion con los clientes a través de los formularios de inscripcién, boletines y cuentas
de correo electronico.

Uso de herramientas para atencion al cliente a través de internet.

3.2 Intensidad en la adopcion de herramientas digitales

La empresa usa el correo electrénico como herramienta de comunicacién interna.

La empresa usa el correo electronico como herramienta de comunicacion con clientes y
proveedores.

La empresa tiene una pagina web con informacion institucional y de los productos que
vende.

La empresa cuenta con aplicaciones para dispositivos mdviles.

La empresa realiza actividades de promocion a traves de internet.

La empresa tiene una pagina web o aplicacion propia para comercio electronico o ventas o
internet.

La empresa usa herramientas de terceros para el comercio electrénico o ventas por
internet.

La empresa utiliza internet para que los empleados se comuniquen internamente.

La empresa utiliza internet para comunicarse con los proveedores.

La empresa utiliza internet para comunicarse con los clientes.

La empresa usa internet para buscar informacion.

La empresa usa servicios de banca por internet.

La empresa utiliza alguna aplicacion para recibir pagos en linea en sus sitios de comercio
electronico.
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La empresa utiliza programas de contabilidad, gestion de clientes, facturacion, logistica u
otro que estén vinculados con internet para su operacion.

La empresa utiliza herramientas de comunicacion, chat, llamadas y video conferencia por
internet.

La empresa usa el internet para reclutar personal o publicar ofertas de empleo.

Anexo 4: Cuestionario (parte 1)

Teniendo en cuenta SU EMPRESA, valore con una escala de 1 a 5 los siguientes aspectos,
donde 1 es “Nada de acuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”. 1=Nada de acuerdo, 2=Poco de
acuerdo, 3=Neutral, 4=Bastante de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo.

Factores internos que afectan la adopcion de herramientas digitales. | PUNTUACION

Le resulta facil usar herramientas digitales (ej. Internet, email, redes
sociales, dispositivos maviles, etc.) para administrar la empresa.

Le resulta facil interactuar con herramientas digitales (gj. Internet, email
y dispositivos maviles).

La interaccion con herramientas digitales requiere poco esfuerzo mental
por su parte.

Cree que el Internet y otras herramientas digitales son muy importantes
para administrar empresas.

Hay apoyo suficiente por parte de la alta direccion de la empresa para la
adopcion de herramientas digitales.

Las herramientas digitales son coherentes con los valores de la empresa.

La actitud del personal va en linea con la adopcién de herramientas
digitales.

Las herramientas digitales estan en consonancia con las creencias de la
empresa.

El comportamiento del personal esta en linea con la adopcion de
herramientas digitales.

El equipo de marketing considera el marketing digital una herramienta
muy util para la empresa.

La empresa tiene buen personal capacitado y calificado.

La empresa tiene una buena infraestructura tecnolégica (ej. Hardware,
redes, acceso a internet, etc.).

La empresa tiene recursos financieros suficientes para la adopcion de
herramientas digitales.

La empresa implementaria herramientas digitales, incluso si no tuvieran
suficientes recursos financieros.

La empresa implementaria herramientas digitales, incluso si no tuvieran
el personal experto y cualificado.

A la empresa le gustaria poner en préctica las herramientas digitales,
independientemente del costo de esta adopcion.
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El costo de la adopcién de herramientas digitales no afecto la decision
de adoptarlas

A la empresa le gustaria poner en practica herramientas digitales,
independientemente de su tamafo.

La empresa ha adoptado herramientas digitales porque son Utiles para
realizar negocios a nivel internacional.

La empresa necesita adoptar herramientas digitales, aunque trabaja a
nivel local.

La empresa adopta el uso de herramientas digitales porque tiene la
intencion de ampliar su negocio a nivel internacional

La empresa ha adoptado el uso de herramientas digitales sin importar su
tamario.

Factores externos que afectan la adopcion de herramientas digitales

PUNTUACION

El entorno de negocios apoya el uso de herramientas digitales.

Hay normas legales suficientes que proporcionen un ambiente de
negocio propicio para utilizar herramientas digitales.

La empresa usa herramientas digitales independientemente de las
tendencias del mercado y la presion de la competencia.

No hubo influencia del gobierno sobre la decision de adoptar el uso de
herramientas digitales.

A sus clientes les gusta comprar a través de Internet.

Sus clientes confian en las herramientas digitales.

Hay confianza entre las empresas que realizan actividades con
herramientas digitales.

Sus clientes son indiferentes a pagar en efectivo en lugar de los métodos
electrénicos de pago (tarjetas de crédito, débito, etc.).

Los clientes confian en la seguridad y privacidad de las herramientas
digitales.

La mayoria de sus clientes son capaces de utilizar la tecnologia digital.

Existe una buena y suficiente infraestructura nacional para apoyar la
adopcion de herramientas digitales dentro de la region.

La empresa adopta herramientas digitales sin tener en cuenta la
disponibilidad de suficiente infraestructura nacional.

La infraestructura nacional disponible esta mejorando y eso motiva para
adoptar las herramientas digitales (orientacién cultural hacia el uso de
herramientas digitales).

La empresa usa herramientas digitales, independientemente de las
tendencias del mercado y las presiones de la industria.
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Anexo 5 Encuesta (parte 2)

Teniendo en cuenta SU EMPRESA, valore con una escala de 1 a 5 los siguientes aspectos,
donde 1 es “Nada de acuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”. 1=Nada de acuerdo, 2=Poco de
acuerdo, 3=Neutral, 4=Bastante de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo.

Intensidad en la adopcion del comercio electronico. PUNTUACION

La empresa usa herramientas digitales para realizar investigacion de
mercado.

La empresa usa herramientas digitales para vigilar la competencia.

La empresa usa herramientas digitales para investigar el
comportamiento de los consumidores.

La empresa usa herramientas digitales para comunicarse con los
clientes.

La empresa usa herramientas digitales para anunciar productos.

La pagina web de la empresa esté orientada a comunicar la empresa y
sus productos.

La empresa hace actualizaciones periddicas de la pagina web.

La pagina web esta optimizada para ser accedida mediante dispositivos
moviles (teléfonos inteligentes, tabletas, etc.).

La pagina web cuentan con una estrategia de optimizacion para
buscadores SEO (optimizacidn de motores de blsqueda)

La empresa usa blogs como herramientas de marketing.

La empresa cuenta con aplicaciones moviles para clientes.

La empresa usa publicidad online en buscadores para promocionar
productos SEM (Marketing de motores de busqueda)

La empresa cuenta con una estrategia para relacionarse con los clientes
en redes sociales (ej. Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, etc.)

La empresa cuenta con un community manager (persona que gestiona la
presencia de la empresa en las redes sociales)

La empresa usa email marketing para comunicarse con los clientes.

La empresa usa el comercio electrénico para realizar transacciones
comerciales (ej. Venta de productos online o aceptar el pago a través de
la pagina web).

La empresa interactlia con sus clientes a través de los formularios de
inscripcion, boletines y cuentas de correo electronico.

La empresa cuenta con herramientas para atencion al cliente a través de
Internet.

Intensidad en la adopcion de herramientas digitales. PUNTUACION

La empresa usa el correo electronico como herramientas de
comunicacion interna.
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La empresa usa el correo electronico como herramientas de
comunicacion con clientes y proveedores.

La empresa tiene una pagina web con informacion institucional y de los
productos que vende.

La empresa cuenta con aplicaciones para dispositivos maviles.

La empresa realiza actividades de promocion a través de internet (ej.
Correos electronicos promocionales, publicidad online, redes sociales,
videos informativos, etc.).

La empresa tiene una pagina web o aplicacion propia para comercio
electronico o ventas por internet.

La empresa usa herramientas de terceros para el comercio electrénico o
ventas por internet (ej. Paginas compartidas, mercado libre, OLX, etc.).

La empresa utiliza el internet para que los empleados se comuniquen
internamente.

La empresa utiliza el internet para comunicarse con los proveedores.

La empresa utiliza el internet para comunicarse con los clientes.

La empresa usa internet para buscar informacion (Tendencias,
competencia, analisis de mercado, investigacion del sector, etc.)

La empresa usa servicios de banca por internet.

La empresa utiliza algunas aplicaciones para recibir pagos en linea en
sus sitios de comercio electronico.

La empresa utiliza programas de contabilidad, gestion de clientes,
facturacion, logistica u otros que estén vinculados con internet para su
operacion.

La empresa utiliza herramientas de comunicacion, chat, llamadas y
video conferencias por internet (ej. Skype, Viber, Whatsapp, etc.)

La empresa usa el internet para reclutar personal o publicar ofertas de
empleo.

Anexo 6
Tabla 9: Limites para calculo del IACE

Indicador Valor maximo  Valor minimo
Intensidad en la adopcion del comercio electronico 90 18
Intensidad en la adopcidn de herramientas digitales 80 16

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos de Gaviria (2015)

ANexo 7:

Tabla 10: Limites de las dimensiones para calculo del IDIVIy del IDIVE
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Indice Valor maximo Valor minimo
IDIVI 110 22
IDIVE 70 14

Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos de Gaviria (2015)

Anexo 8:

Tabla 11: Estadisticos descriptivos de indices de analisis

IDIVI IDIVE Intensidgd Intens?dad IACE

comercio herramientas
Minimo 0.24 0.14 0.03 0.16 0.09
Maximo 0.84 0.75 0.44 0.70 0.55
Media 0.47 0.46 0.20 0.37 0.29
Moda 0.45 0.46 0.17 0.38 0.23
Mediana 0.43 0.46 0.17 0.36 0.26
Asimetria 1.20 -0.14 0.53 1.02 0.73
Curtosis 112 142 -0.56 0.68 0.11

Fuente: Elaboracion propia
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