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RESUMEN

El comercio electronico se ha consolidado como uno de los motores principales del
crecimiento econdmico mundial, alcanzando ventas a nivel global superiores a los
6.42 billones de dodlares en los Ultimos anos y sigue proyectdndose como un
crecimiento sostenido impulsado por la digitalizacion y la conectividad global. La
transformacioén digital y el acelerado avance de las tecnologias de la informacion
han impulsado nuevas dindmicas que fortalecen en el desarrollo del comercio
internacional, facilitando la apertura de mercados y el crecimiento econdmico de
las empresas, en especial las micro, pequenas y medianas empresas (Mipymes). En la
actualidad, el comercio electréonico transfronterizo constituye una herramienta
estratégica que permite a las Mipymes ampliar su mercado, incrementar ventas y
mejorar su competitividad a través de plataformas digitales, medios de pago
electronicos y soluciones logisticas. Asimismo, la ciudad de Tulcdn, por su ubicaciéon
geogrdfica y su cercania a mercados internacionales presenta condiciones
favorables para el aprovechamiento de estas oportunidades.

El presente estudio analiza cédmo la adopcion del comercio electréonico
transfronterizo contribuye al desarrollo empresarial, la dinamizaciéon de la economia
local y la integracion de las Mipymes a mercados globales. No obstante, este
proceso requiere de apoyo orientado a la inclusion digital, la capacitacion
empresarial y el acceso a plataformas de comercio electrénico los cuales sustituyen
factores clave para un desarrollo empresarial sostenible.

Palabras Claves: comercio electronico transfronterizo, digitalizacion, desarrollo
empresarial, internacionalizacion, mipymes
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ABSTRACT

E-commerce has established itself as one of the main engines of global economic
growth, reaching global sales of more than 6.42 frillion dollars in recent years and
continues to be projected as a sustained growth driven by digitalization and global
connectivity. Digital transformation and the accelerated advancement of information
technologies have driven new dynamics that strengthen the development of
international tfrade, facilitating the opening of markets and the economic growth of
companies, especially micro, small and medium-sized enterprises (MSMEs). Currently,
cross-border e-commerce is a strategic tool that allows MSMEs to expand their market,
increase sales and improve their competitiveness through digital platforms, electronic
means of payment and logistics solutions. Likewise, the city of Tulcdn, due to its
geographical location and its proximity to international markets, presents favorable
conditions for taking advantage of these opportunities.

This study analyzes how the adoption of cross-border e-commerce contributes to
business development, the revitalization of the local economy and the integration of
MSMEs into global markets. However, this process requires support aimed at digital
inclusion, business training and access to e-commerce platforms which replace key
factors for sustainable business development.

Keywords: cross-border e-commerce, digitalization, business development,
internationalization, MSMEs
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INTRODUCCION

La transformacion digital es un proceso que se relaciona con la globalizacion que
permite actualizar dia a dia la forma de utilizar y capacitarse en la vanguardia de las
tecnologias. En este contexto, segun la Cdmara de Comercio de Ecuador Shangai
China(ORACLE, 2024), el comercio electronico transfronterizo se presenta como una
alternativa que permite comercializar bienes y servicios en mercados internacionales
sin la necesidad de la presencia fisica de una persona ni de mantener un
establecimiento fisico en el exterior. Por lo tanto, constituye una opcién para
potenciar las ventas, posicionar la marca y los productos exclusivamente a través de
las plataformas digitales con conectividad a internet, dado que el comprador vy

vendedor se encuentran en distintos paises.

En este sentido, el objetivo principal de esta investigacion es analizar al comercio
electréonico transfronterizo como oportunidad para el desarrollo de las micro,
pequenas y medianas empresas (Mipymes) en la ciudad de Tulcdn, Ecuador. Asi
mismo, el andlisis de esta modalidad permite evidenciar la situacion actual de las
Mipymes particularmente en aspectos codmo un crecimiento de ingresos econdémico

o disminucién del empleo y su posicionamiento en el mercado nacional o extranjero.

Ademdas, la siguiente investigacion se integra de cinco capitulos organizados de la
siguiente manera; parte de la contextualizacion del problema y su relevancia en la
actualidad, fundamentacion tedrica, metodologia, resultados y discusion, vy
finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones generales que se
oriente a futuras generaciones. Estos capitulos se desglosan de manera cronoldgica

que permita aportar un desarrollo l6gico y riguroso en este apartado.

El capitulo | de la siguiente investigacion se enfoca en la problemdatica actual que
enfrentan las Mipymes de la ciudad del Tulcdn durante su proceso de integraciéon del
comercio electronico transfronterizo. En este apartado se analizan los factores como
la falta de capacitacion en el uso de plataformas digitales, el limitado acceso a
herramientas tecnoldgicas y el escaso conocimiento sobre las normas internacionales
que dificultan su participacion en esta modalidad de comercializar bienes y servicios.

Asimismo, se resaltar la importancia de implementar estratégicas alternativas que
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impulsen el desarrollo econdmico de la localidad y faciliten la insercidon en los
mercados regionales. Finalmente se plantean los objetivos y las preguntas de

investigacion que estan orientados al estudio de investigacion.

Por su parte, el capitulo Il se basa en el marco tedrico que sustenta el andlisis del
comercio electronico transfronterizo como una alternativa comercial de crecimiento
econdmico para las Mipymes de Tulcdn, Ecuador. En este capitulo se abordan
conceptos clave, estudios previos y enfoque vinculado con la digitalizacion
empresarial y el acceso a mercados internacionales a través de las plataformas
digitales. Ademds, se destaca la dindmica comercial en la zona colombo -

ecuatoriana.

En cuanto al capitulo I, se enfoca en la metodologia empleada para el andlisis del
comercio electrénico transfronterizo como oportunidad de desarrollo para las
Mipymes de Tulcdn. Se describen los enfoques de investigacion, tipo cuantitativo y
cualitativo con diseno descriptivo y alcance exploratorio, que permiten identificar
barreras y oportunidades en el uso del e-commerce transfronterizo. Asimismo, se
detallan las técnicas de recoleccion de informacién como encuestas para aplicar a
los propietarios de las Mipymes y enfrevistas a representantes de las entidades
publicas. También, se incluye la operacionalizacion de variables como la
digitalizacién y el posicionamiento en mercado internacionales, garantizando Ia

validez y confiabilidad de los resultados.

En el capitulo IV, en esta seccidon se exponen los resultados y su respectiva discusion,
donde se presentan los hallazgos obtenidos a partir la recopilacién, interpretacion y
andlisis a través de los instrumentos aplicados. En este punto se interpretan a
profundidad la informacion recopilada y se compara con estudios previos,

permitiendo una comprension mds profunda sobre la investigacion.

Finalmente, el capitulo V se enfoca en las conclusiones generales de la investigacion,
dando respuestas a los objetivos y preguntas que fueron planteadas. Asimismo, se
proponen recomendaciones orientadas a fortalecer el desarrollo de las Mipymes, con

el fin de mejorar su competitividad en los entornos digitales e internacionales.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Mapa Politico Cantén Tulcan
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Figura 2. Mapa politico del cantén Tulcdn

En el marco de la globalizaciéon y el acelerado proceso de la transformacion digital,
el comercio electronico transfronterizo se ha convertido en un mecanismo
estratégico para impulsar el dinamismo econdémico tanto a nivel local como
infernacional. Este modelo de infercambio comercial fortalece la competitividad
empresarial al facilitar el acceso a nuevos mercados, diversificar canales de
comercializacion y reducir barreras tradicionales asociadas al comercio fisico.
Asimismo, permite que productos y servicios frasciendan las limitaciones geogrdficas,
potenciando la integraciéon econdmica y generando oportunidades de crecimiento
para las Mipymes que buscan expandir su presencia en entornos altamente
competitivos y digitalizados. A nivel mundial, la Organizacion de Naciones Unidas
(2023) senala que las micro, pequenas y medianas empresas (Mipymes) enfrentan el
reto de adaptarse a entornos digitales que exigen innovaciéon, conectividad y

capacidad de respuesta ante consumidores cada vez mds exigentes y diversos.
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En este contexto, en América Latina, la CEPAL (2023) indica que el comercio
electrénico transfronterizo ha mostrado un crecimiento sostenido, impulsado por la
creciente incursion al internet, la digitalizacion de procesos logisticos y la
implementacion de estrategias orientadas a la inclusidn digital. No obstante, este
crecimiento no ha sido homogéneo ya que muchas Mipymes aln enfrentan barreras
estructurales, como la falta de infraestructura tecnoldgica, la escasa capacitacion
digital, las dificultades en la logistica internacional y limitaciones en el acceso a

financiamiento.

En el caso de Ecuador, Haro y Orozco (2025) mencionan que, particularmente en la
ciudad fronteriza de Tulcdn, las Mipymes representan un pilar fundamental de la
economia local. Sin embargo, su participacion en el comercio electrénico
transfronterizo sigue siendo limitada debido a factores como el desconocimiento de
herramientas digitales, la baja participacion de la poblacidn con entidades
financieras, la persistencia de una cultura de compra fradicional y la escasa
vinculacion con mercados internacionales. A pesar de ellos, estudios realizados en
Tulcdn evidencian que mas del 57% de las Mipymes demuestran inferés para
implementar estrategias de comercio electronico, y que mds del 60% de los

consumidores potenciales estarian dispuestos a realizar compras en linea.

Por otra parte, en la zona de integracion fronteriza al norte de Ecuador colombo -
ecuatoriana se ubica la provincia del Carchi y su cantédn Tulcdn, la economia local
se basa principalmente en el comercio, la agricultura y la ganaderia. En este
contexto, el comercio electronico transfronterizo en este cantdn ha experimentado
un crecimiento débil en los Ultimos anos, pero este crecimiento se concentra

principalmente entre las grandes empresas (EC GAD Carchi 2019).

En este sentido, esta situacion plantea una oportunidad estratégica para el desarrollo
econémico de Tulcdan. Si se logra superar las barreras existentes y fomentar la
adopcién del comercio electréonico transfronterizo, las Mipymes locales podrian
acceder a nuevos mercados, mejorar su rentabilidad y contribuir al crecimiento
sostenible de la regiéon. Por tanto, resulta necesario analizar las condiciones actuales,

identificar los desafios especificos y proponer estrategias que permitan a las Mipymes
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de Tulcdn aprovechar plenamente el potencial del comercio electronico

transfronterizo como eje principal de desarrollo.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
sComo puede el comercio electronico transfronterizo ser aprovechado por las

Mipymes en la ciudad de Tulcdn, Ecuador?

1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion resulta relevante para las Mipymes de Tulcdn debido a que
contiene informacion valiosa sobre la adopcion de nuevas modalidades de generar
ingresos econdmicos a través del comercio electronico transfronterizo. Este tipo de
comercio se refiere a la compra y venta de bienes y servicios a fravés de internet
entre empresas y consumidores ubicados en diferentes paises. En este sentido, ha
tfransformado el panorama del comercio global al permitir que las empresas,
independientemente de su famano o ubicacién, puedan acceder a mercados
internacionales de la manera mds eficiente y econdmica. Por lo tanto, para las
Mipymes, que generalmente cuentan con recursos limitados y una presencia local
restringida, esta modalidad representa una oportunidad para superar barreras

geogrdficas y expandir su alcance comercial.

En el contexto, Tulcdn, como ciudad fronteriza de la provincia del Carchi, Ecuador,
enfrenta a retos econdmicos especificos debido a su ubicacion y estructura
empresarial predominante. La economia local estd compuesta mayoritariamente por
Mipymes que, aunque desempenan un papel vital en la creacion de empleo y la
dinamizacion de la economia local, a menudo presentan limitaciones en el acceso
a mercados mds amplios. En consecuencia, esta situacion restringe su capacidad
para crecer y prosperar en un entorno altamente competitivo. Sin embargo, el
comercio electrénico fransfronterizo se presenta como una alternativa viable para
superar estas limitaciones, facilitando a las Mipymes la conexidon directa con

consumidores y mercados internacionales.

Asimismo, para que las Mipymes en Tulcdn puedan aprovechar esta oportunidad, es
esencial implementar estrategias orientadas a la capacitaciéon en el uso de

tecnologias digitales, el fortalecimiento de la infraestructura tecnoldgica y la
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simplificacion de los procesos regulatorios. De igual manera, la adopcion de
plataformas digitales permite mejorar el posicionamiento de productos y servicios,
optimizar los canales de comercializacion y aumentar la competitividad empresarial

en el mercado global.

Por ofra parte, La colaboracién entre el sector privado, el gobierno local y las
instifuciones de apoyo empresarial resulta fundamental para impulsar el desarrollo de
las Mipymes. En este sentido, la implementacion de programas de capacitacion,
redes de apoyo sélido y acceso a herramientas tecnoldgicas conftribuird a mejorar
sus capacidades productivas y su adaptacion a entornos digitales. De este modo, las
empresas estardn en condiciones de expandirse hacia mercado internacionales,

fortaleciendo la economia local, nacional y regional.

En este marco, el comercio electronico transfronterizo permite a las Mipymes
diversificar sus ingresos, ampliar su mercado objetivo y mejorar su competitividad
mediante la reduccion de costos operativos y la optimizacion de precios. Ademads,
favorece la innovacion empresarial y la infegracion de la economia digital global, 1o
que exige alas empresas adaptarse de manera continua a los cambios tecnoldgicos.
Por consiguiente, la implementacién no solo representa una ventaja competitiva, sino

como una necesidad en el contexto actual.

Finalmente, es importante considerar que el desarrollo del comercio electréonico
fransfronterizo requiere de conocimientos en logistica internacional y el uso
adecuado de plataformas digitales que permitan cumplir con las exigencias del
mercado global. Segun el INEC (2024), en TulcAn existen aproximadamente alrededor
de 6.607 Mipymes, de las cuales se distribuyen en Mediana A (56), Mediana B (40),
Pequena empresa (311) y Microempresa (5.427). Esto nos muestra un gran porcentaje
de microempresas que la hace tipico en ciudades de zona fronterizas donde la
mayoria de los negocios cuentan con capital familiar, reducido o al alcance de sus
manos, es por ello por lo que el comercio electréonico podria ser el principal motor de
crecimiento si se logra un trabagjo equitativo en capacitacion, infraestructura y

alianzas con instituciones que estdn al alcance de las Mipymes.
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1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Analizar al comercio electronico transfronterizo para el desarrollo de las micro,
pequenas y medianas empresas (Mipymes) en la ciudad de Tulcdn, Ecuador.
1.4.2. Objetivos Especificos
1. Fundamentar bibliograficamente el comercio electrénico transfronterizo y el
desarrollo de las Mipymes.
2. Andlizar las barreras que limitan la participacion de las Mipymes de Tulcan en
el comercio electronico fransfronterizo.
3. Plantear estrategias para potenciar del uso del comercio electronico

fransfronterizo que contribuya al desarrollo de las Mipymes en Tulcan.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

2Cudl es el nivel actual de adopcién del comercio electronico transfronterizo entre
las MIPYMES de Tulcdn?

sCudles son los principales desafios que enfrentan las Mipymes de Tulcdn para
participar en el comercio electrénico transfronterizo?

sCudles serian las principales barreras que enfrentan las Mipymes en el comercio
electrénico transfronterizo?

2Qué fipo de capacitacion y apoyo necesitan las MIPYMES de Tulcan para
aprovechar el comercio electrénico transfronterizo?

sQuée estrategias propone el comercio electronico transfronterizo para el desarrollo

de las Mipymes de Tulcan?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para la fundamentacion tedrica de esta investigacion se revisaron articulos
cientificos, tesis y revistas especializadas en el tema con publicaciones recientes, o

que permite identificar similitud muy significativa con las variables de estudio.

2.1.1 Antecedentes N° 1

Segun (Almiray Jaramillo y Goémez Gonzdlez, 2024) menciona en su articulo cientifico
titulada "Andlisis de procesos de una operacidn de comercio electronico de
Argentina a México” Esta investigacion se realizd en Santiago, Comision Econdmica
para América Latina y el Caribe (CEPAL). La metodologia de esta investigacion se
basa en BPA, ya que es un proceso para facilitar la operacidn de comercio
electronico en las cuales analiza, evaluar y optimiza el proceso del trabajo de
investigacion. Como primer punto, analizar la compraventa de articulos a través del
comercio electrénico trasfronterizo ofertado por la Mipymes hacia los consumidores
finales (B2C). Este caso prdactico ha llevado a proponer ideas de consumir productos
con un solo clic, seguimiento de la fransaccion desde un portal web, el envio se
emplea usando empresas Courier y observando los gastos adicionales que requiera
esta operacion

Para receptar un pedido necesariamente requiere de términos de negociacion,
Compra - Envio — Pago, Una vez cumplida estas tres fases viene la operaciéon de las
empresas Courier donde recogen los productos y tienen la obligacion de gestionar
los trdmites aduaneros en el punto de origen, donde se asegura el cumplimiento de
requisitos legales a nivel local e internacional, luego se procede al transporte
infernacional puede ser aéreo, maritimo vy terrestre si es el caso dependiendo el
destino.

Segunla (Almiray Jaramillo & Gémez Gonzdlez, 2024)en el caso de estudio resulta que
es un éxito, pero existen condiciones que favorecen a las Mipymes a participar del
comercio electronico transfronterizo en los mercados de la region y los mercados
domeésticos, pero no existen prdcticas de contratacidn y comercializacion en
plataformas que las Mipymes hagan participe en operaciones tfransfronterizas lo que
implica o detiene barreras a la actividad. Uno de los factores que podria impulsar
esta prdactica podria ser la colaboracién y coordinacion entre los paises participantes

en este proceso.
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2.1.2 Antecedente N°2

Segun (Suominen, 2019) menciona en su articulo cientifico titulado “El comercio
digital en América Latina s Qué desafios enfrentan las empresas y como superarlos?”
La metodologia utilizada en esta investigacion hace referencia a una metodologia
mixta, ya que se usan datos estadisticos con lo cuantitativo y las encuestas con el
enfoque cualitativo. El comercio en América Latfina y el Caribe se han visto
impulsadas solo por un humero pequeno del 13% de empresas que se dedican a la
exportacién de productos y las que lo hacen solo son de dos a fres mercados. Esto
dificulta la supervivencia de los exportadores ya que la mayoria de las empresas que
hoy empiezan a exportar manana lo dejan de hacer o lo minimo que duran es de 1
ano.

Los flujos comerciales entre paises bilaterales juegan un papel muy importante en el
comercio ya que ayudan alos compradores o consumidores a conocer o interactuar
con varias empresas en los distintos paises algo que se veia imposible antes de la
utilizacion del internet. Sin embargo, los estudios reflejan que gracias al comercio
electronico y el internet las empresas tienen mas probabilidades de llegar a los
consumidores en dreas rurales y de las cuales mejoren su bienestar, accediendo a la
amplia gama de productos que las empresas puedan ofertar.

Mucho de los pequenos comerciantes temen a los retos para comenzar a vender en
linea por ejemplo que tienen un tamano limitado del mercado doméstico para
enfocarse en el comercio electréonico, que la logistica de esta transaccion es cara o
ineficiente, el retorno de su dinero en la inversion no lo tienen claro, la exportaciéon es
complicada, para empezar a vender en linea es cara y no fienen fondos suficientes,
tienen conectividad a internet muy deficiente y que los pagos en linea no funcionan
bien porque pueden salir estafados o simplemente pagar con falsas tfransacciones.
Una de las complicaciones al mencionar esta problemdtica viene siendo el
desconocimiento del marco regulatorio de cada pais o las normativas regulatorias el
momento de que algun producto llegue al puerto de recepcion o los costos
adicionales que tenga que pagarse por una mala operacion logistica. Para las
pequenas empresas que inician en esta operacion es la incerfidumbre de la
identidad digital de los compradores y vendedores de saber confiar a tfravés de una

web para adquirir un producto.
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2.1.3 Antecedente N° 3

Segun (Sanchez, 2019) menciona en su documento de investigacion titulado “Estudio
del nivel de usabilidad del comercio electronico en el Distrito Metropolitano de Quito,
Administracion Zonal Eugenio Espejo”. El objetivo principal de esta investigacion es
Caracterizar la usabilidad del comercio electréonico en el Distrito Metfropolitano de
Quito, Administracion Zonal Eugenio Espejo mismo que se utilizd con la metodologia
mixta en lo cual se determind que existe un nivel medio bajo de adopcidn de
comercio electrénico en esta zona, la misma que la gran mayoria de la poblacién
conoce o ha escuchado de las plataformas digitales, pero para hacer uso y comprar
en linea aun no tienen la suficiente confianza para realizarlo con frecuencia.

Un factor muy importante al momento de realizar el andilisis es que no tienen la
confianza y seguridad al momento de introducir datos en ciertas plataformas ya que
temen a fraudes o mal uso de los datos proporcionados, lo que reduce la plena
participacion del comercio electronico en ciertos grupos etarios que van en una
segmentacion de 18 a 35 anos, las compras en linea usualmente se concentran en
articulos de consumo bdsico, seguido de ropa y tecnologia.

El estudio muestra que las Mipymes de esta localidad no estdn plenamente
capacitadas para la infegracion del comercio electronico es por ello por lo que limita
su competitividad, lo que concluye es que, si llegase a fortalecer una plena
capacitacion digital, mantener confianza en los medios de pagos (tarietas) y
fortalecer la infraestructura logistica serian clave para mantener un desarrollo y elevar
la usabilidad del comercio electréonico en el lugar estudiado.

La confianza a fravés de medios de pagos electronicos es lo que garantiza una
fidelidad en los clientes de las cuales se pueden observar e identificar oportunidades
para mercados que estan en el auge de crecimiento. De la misma manera sugieren
un enfoque que se integren capacitaciones de la era digital, el manejo vy la
infraestructura que pueden generar una expansion a fravés del comercio
electrénico, posterior a ello puedan ser competitivos y se adapten a las demandas

de la era digital contempordnea.

2.1.4 Antecedente N° 4
Segun (Giudice y Avendano, 2021)menciona en el articulo cientifico titulado “El
Comercio Electronico y Transfronterizo en la Escena Internacional y la Pandemia” que

el comercio electrénico en PerU para el ano 2020 se cuadruplico pasando de ser
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65.800 a 263.000. La metodologia usada en esta investigacion es mixta lo que hace
referencia a cifras estadisticas enfre dos grandes potencias mundiales. En ese ano
fuvo una gran caida el turismo vy los vigjes. Asi mismo es sorprendente que el mayor
comercio electrénico se da entre los paises de EE. UU con Asia y Asia con Corea del
Sur y es un gran cliente de exportacion de aparatos electréonicos con China. Segun
las cifras observadas data que el 78% de compras o transacciones en linea se dan
por teléfonos inteligentes, por lo tanto, El comercio electronico mundial se desplaza
entre EE. UU a China.

Una de las primeras empresas en partir con el Comercio Electronico Transfronterizo es
la empresa Alemana DHL, menciona que esta herramienta de operatividad estd en
el gran auge ya que cuentan con 250 aviones de carga internacional. El comercio
electronico viene a finales del siglo XX, se desarrolld primero en Estados Unidos y
Europa lograron ser el éxito, cabe mencionar que antes no fenian un seguimiento de
los articulos, productos o servicios preferidos por los consumidores, pero con el
comercio electréonico fienen un orden jerdrquico de productos que mds llaman la
atencion de los clientes. Los consumidores son mds vulnerables a precios de la web
con ofertas o descuentos lo que lleva una cifra del 64% de compras durante la
pandemia.

Sin embargo, este andlisis se observa el comercio electronico en un futuro que data
dentfro de unos 20 anos serd muy complicado imaginar un universo sin compras en
linea, el camino a lograrlo seguird siendo complicado pero los consumidores irdn
adquiriendo la confianza respectiva. Estados Unidos seguird ocupando este primer
lugar en ofrecer productos a fravés de plataformas digitales, pero China no se queda
atrds, es la segunda potencia a nivel mundial lo cual busca crear nuevos puertos en
la Isla de Hainan con el fin de llegar a ser el mayor puerto libre de comercio en el

mundo con propuestas de reducir las tasas de impuestos, la renta y las utilidades.

2.1.5 Antecedente N° 5

Segun la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD,
2023) menciona en su informe fitulado "EI comercio electronico desde una
perspectiva de género y desarrollo”. La UNCTAD es un organismo especializado de la
Secretaria de las Naciones Unidas encargado de promover el comercio internacional
y el desarrollo econdmico. Si bien mantiene vinculos con la Asamblea General de las

Naciones Unidas y del Consejo Econdmico y Social, cuenta con su propia estructura
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administrativa y presupuestaria. Ademdas, forma parte del sistema de cooperacion
del Grupo de las Naciones Unidas para el Desarrollo.

La metodologia utilizada es una investigacion documental y descriptiva ya que se
basa en recopilar y analizar informaciones ya existentes de libros, revistas o
documentos con el fin de detallar caracteristicas sin alguna explicacion del porqué.
Al hablar de comercio electronico desde la perspectiva de género y crecimiento
incluye temas como el crecimiento electréonico a lo largo de los anos desde su
aparicion a finales del siglo XX, examina lo que es el desarrollo econdmico inclusivo,
las oportunidades y barreras que enfrentan las mujeres al iniciar en el mercado digital
sin importar la zona geografica y desafios significativos como la falta de acceso a la
tecnologia y también va de la mano el desconocimiento de la era digital, la
educacion y finanzas.

Ademds, una de las brechas mds importantes en este articulo menciona la
importancia de implantar politicas que impulsen la inclusion de género en las
plataformas digitales lo cual permita el empoderamiento de finanzas econdmicas en
las mujeres de la manera que contribuyan al pais con un desarrollo mds equitativo y
sostenible (UNCTAD, 2023).

2.1.6 Antecedente N° 6

Segun (Lopez, 2024) informa en su articulo fitulado “Navegando en el boom del
comercio sin fronteras: oportunidades y retos en el comercio electréonico
fransfronterizo”. La metodologia de este estudio es investigacion formal ya que
recopilan datos de fuentes secundarias para mostrar el auge del comercio
electrénico, basado en el enfoque descriptivo y analitico. Una amplia definicidon del
comercio electrénico transfronterizo se conceptualiza en la distribucion de productos,
bienes o servicios a fravés de los limites geograficos mediante el uso de herramientas
digitales. Esta modalidad ha tomado fuerza en los consumidores finales ya que se han
creado plataformas amplias de Marketplace para promocionar la variedad de
productos que ofrecen cada comerciante, permitiendo a las empresas de este modo
ser mds competitivos en el mercado internacional lo cual permita conftribuir con el
crecimiento y desarrollo del pais.

El comercio electrénico transfronterizo se ha afianzado como una fuente de ingresos
en los sectores econdmicos que benefician tanto a las empresas y los consumidores.

Esta manifestacion se ha centrado principalmente en la creacion de empleos en
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diferentes dreas tales como; la cadena de suministros, personal con potencial en
desarrollo de software, el marketing digital y el manejo de la logista infernacional para
el traslado de bienes o servicios a adquirir lo cual hace mds competitivo al mercado
global impulsando la innovaciéon en las tecnologias de la informacion y
comunicacion, asi mismo permite adaptarse a las exigencias del consumidor del
mercado globalizado (Electronico, Navegando en el boom del comercio sin
fronteras: oportunidades y retos en el comercio electronico transfronterizo, 2024).

Gracias al comercio electronico fransfronterizo las Mipymes pueden expandirse a
nivel mundial, dando a conocer su marca, diversificando mercados y subiendo las
ventas en zonas alejadas, por lo visto esta operacion estd presente en casi 200
territorios a nivel mundial. Una vez que esta transaccion llegue a las manos de los
clientes, la calidad del producto recibido hace que los consumidores se vuelvan mds
fieles a pesar de los grandes desafios que incurren como por ejemplo en el fraslado
de bien o servicio adquirido, aparecen las complejidades logisticas, las barreras
culturales e incluso el idioma puede llegar a ser una problemdtica, pero gracias al
comercio denominado sin fronteras las empresas pueden lucrarse y expandirse a nivel

mundial.

2.1.7 Antecedente N° 7

Segun (Gayd, 2024) menciona en su informe ftitulado “Estrategias para el éxito de
Mipymes lideradas por mujeres en el comercio electrénico transfronterizo™ siempre
existen desafios y oportunidades mds en cuanto la Mipymes siendo lideradas por
mujeres en lberoamérica en el dmbito del comercio electréonico fransfronterizo,
basado en la metodologia empirica tradicional con un enfoque documental y
descriptivo lo que proporciona informacion sin realizar investigaciones a profundidad.
permitiendo de esta manera adentfrarse y ganar mercados Optimos y amplios
fomentando la transformacion digital y la reduccion de barreras arancelarias
tradicionales. Aunque presentan también dificultades en forma general tanto como
para las Mipymes vienen liderando el poder femenino, por lo que requiere mayor
capacitaciéon, apoyo gubernamental, institucional y politico.

Por otro lado, se mencionan como barreras ordinarias al acceso limitado a programas
de financiamiento, falta de infraestructura y el escaso aprendizaje en tecnologia y la
normativa regulatoria que son poco favorables pero no siempre hacen uso de la

misma, estas serian los factores que agravan las limitaciones empresariales que
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existen tanto como en los sectores de exportaciéon e incluso las limitaciones culturales
y de genero ya que al momento de cruzar la linea fronteriza de cualquier pais nos
estamos adentrando a ofra forma de vivir y respetar las costumbres y tradiciones que
mantienen ciertas poblaciones.

Uno de los puntos a favor con los que cuentan los paises como Costa Rica, Espana,
Panamd, Brasil, Portugal y Uruguay son los programas de apoyo de iniciafiva
infernacional hacia la mujer emprendedora, enfre ellos se destacan como por
ejemplo Mujer Exporta Panamd, Shertrades y Latinas Exportan, en ello impulsan la
digitalizacién, la capacidad de accedery conocer de primera mano las plataformas
de comercio electronico y de esta manera la superacion de si misma, dejando a un
lado el nombramiento masculino.

El fortalecimiento y cooperacion entre organismos competentes que promuevan las
prdacticas comerciales, impartir estrategias que hayan sido favorables en anteriores
periodos e incluso disenar politicas publicas que permita reconocer las buenas
prdcticas comerciales del género femenino en el dmbito de comercio electréonico

fransfronterizo.

2.1.8 Antecedente N° 8

Segun (Dini y ofros, Transformacioén digital de las mipymes: elementos para el diseno
de politicas, 2021) mencionan en su informe titulado “Transformaciéon digital de las
Mipymes: elementos para el diseno de politicas” que existen guias para impulsar las
politicas publicas a través de la transformacion digital de las micro, pequenas y
medianas empresas (Mipymes) en América Latina. La metodologia utilizada en esta
investigacion es revision documental y bibliografico aplicado con un enfoque
cudlitativo descriptivo. Hoy en dia como la globalizacion avanza a pasos
agigantados se enfiende que la digitalizacion es un proceso de cambio y adaptacion
estratégica ya que permite el impulso de herramientas y plataformas digitales desde
correos electronicos vy los sitio web hasta lo que se viene manejando hoy en dia la
tecnologia que traspasa fronteras con el Blockchain, la Inteligencia Artificial, Big Data
y las impresiones en 3D de cualquiera cosa que se visualice a través del internet.
Ultimamente la regién representa un alto porcentaje de conectividad bdsica y
acceso ainternet ya que de esta manera las Mipymes aprovechan las estrategias de
mantener conectividad en herramientas digitales. A pesar de que en la pandemia

del Covid-19 existié un crecimiento muy acelerado del comercio electronico hoy en
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dia aun persisten decadencias que estdn relacionados con la infraestructura, falta
de capacitacion, financiamiento e incluso politicas publicas que no van de la mano
con lo que hoy en dia se requiere con los avances tecnoldgicos.

Es con ello la propuesta que presentan se enfoca mds en disenar politicas sin caer en
la dependencia del género sea femenino o masculino con un solo fin que viene a ser
el desarrollo de las Mipymes priorizando la flexibilidad institucional, experimentacion y
permitir realizar informes estratégicos con datos actualizados que permitan crear
marcos nacionales y estratégicos, fomentando el uso de tecnologias a través de
subsidios, formacién en la capacitacion y acompanamiento técnico, permitiendo
acceder a plataformas digitales con financiamientos e infraestructura adecuada.
Finalmente, promoviendo la cooperacidn entre actores principales como los
gobiernos, instituciones, empresas e incluso parte del sector académico ya que la
fransformaciéon digital no es solo un fin en si mismo, sino que es un medio para
incrementar la productividad mejorando la competitividad ya sea en mercados

nacionales o extranjeros y contribuir al desarrollo econdmico y sostenible de la regioén.

2.1.9 Antecedente N° 9

Segun menciona (Rojo y otros, 2022) en su informe ftitulado “Mipymes lideradas por
mujeres” del Ministerio de Desarrollo Productivo de Argentina, la informacion
recopilada se analiza en base a la participacion de mujeres en liderazgo de las micro,
pequenas y medianas empresas (Mipymes) de Argentina, encontrdndose con
desigualdades esfructurales en el dmbito de la produccion. Las conexiones de
genero se manifiestan como en la direccion de las empresas y son afectadas por
factores culturales, econdmicos, politicos y territoriales.

La metodologia utilizada en esta investigacion es formal con un enfoque cuantitativo
ya que recolecta datos estadisticos del drea administrativo en lo que menciona
aproximadamente 541.000 Mipymes dando empleo de lo cual detallan que el 33%
de este valor total estaban siendo lideradas por mujeres, ya sea de forma individual
titular de la empresa o con participacion significativo ante la sociedad, de ello la
presencia del poder femenino es mayor ante las microempresas que forma parte del
34% mientras que las de gran famano decrecen.

Esto implica que las mujeres estdn liderando programas de educacion con mads
frecuencia tomando un 73%, salud, servicios personales, turismo y comercio. Por otro

lado, tienen una baja participacion femenina en el dmbito de energia, mineria,
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construccion e industria. El siguiente informe muestra la participaciéon en liderazgo
empresarial femenino que durante la pandemia tuvo una disminuciéon leve es por
ellos que datan para el ano 2021 solo tenian en el poder femenino el 30.8% como
titular de las empresas a una mujer frente a una caida del ano 2020 del 32%. La
desigualdad de género también implica la participacion en puestos directivos ante
la sociedad donde solo 1/3 de las empresas cuentan con participacion en los roles
de decision.

Como Ultimo punto, la importancia de incorporar la participacion del género
femenino en las acciones de politicas publicas para el desarrollo productivo permite
mejorar el ingreso a las mujeres a ocupar dreas de liderazgo empresarial lo cual no
solo promueve la igualdad social sino tfambién aumenta la productividad, asi como

el crecimiento y desarrollo econémico de la sociedad.

2.1.10 Antecedente N° 10

Segun (Tenorio y otfros, 2024) mencionan en su revista cientifica titulada “El comercio
electronico como estrategia de internacionalizacion de las PYMES en Ecuador” el
andlisis de como las pequenas, medianas empresas del Ecuador llegan a expandirse
gracias a la expansion internacional a través del comercio electrénico. Usando la
metodologia cuantitativa con un enfoque descriptivo en base a un cuestionario
estructurado con la escala del Likert en un dmbito global cada dia mds competitivo
lo que resulta para el comercio electronico una herramienta clave para mejorar el
ingreso a mercados internacionales permitiendo la reduccidon de costos operativos y
aumentando la visualizacién de la marca contemplado asi un beneficio a través de
este servicio que brinda el comercio electrénico.

Uno de los beneficios que mdas se visualiza a través del e-commerce es acceder a
mercados infernacionales sin la necesidad de una presencia fisica en el extranjero,
adaptdandose al manejo eficiente en sistemas automatizados, mejor reconocimiento
y posicionamiento de marcas en mercados globales de esta manera permite una
mejor toma de decisiones con un resulfado optimo, fortalecer el crecimiento
econoémico local.

Los desafios que se pernoctan en una ineficiente infraestructura tecnoldgica en
algunos sitios de la regiéon, por otro lado, también las barreras y el tiempo de respuesta

en los servicios brindados por los entes regulares de estas dreas, también
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regularizaciones poco claras en el comercio electrénico fransfronterizo y la baja
capacitaciéon en las brechas de alfabetizacion tecnoldgica.

Finalmente, como recomendacion personal menciona readlizar un seguimiento
exhaustivo para obtener un mejor resulfado, yendo de la mano con una
capacitaciéon continua al personal creando alianzas que promuevan nuevas
estrategias con empresas basadas en fecnologias y las instifuciones
gubernamentales. Se visualiza una necesidad de colaborar con los representantes de
gobiernos, el sector privado e incluir a la sociedad para observar a futuro una

adopcion efectiva de las estrategias.
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Tabla 1. Resumen de antecedentes de investigacion

Autor / Ao

Titulo de Investigacion

Pais

Metodologia

Principales Hallazgos

Almiray
Jaramillo y
Gbémez
Gonzales
(2024)

Suominen
(2019)

Sanchez (2019)

Giudice &
Avendano
(2021)

UNCTAD (2023)

Andlisis de procesos de una
operacion electrénico de

Argentina a México

El comercio digital en
América Latina: 3Qué
desafios enfrentan las
empresas y cOmo
superarlos?

Estudio del nivel de
usabilidad de comercio
electronico en el Distrito

Metropolitano de Quito,

Administracion Zonal
Eugenio Espejo

El comercio electronico y
fransfronterizo en la escena
internacional y la pandemia

El comercio electronico

desde una perspectiva de

género y desarrollo

Caso Argentina -
México, estudio

realizado en CEPAL,

Santiago de Chile

América Latina y el
Caribe

Quito. Ecuador

Caso Pery, con
enfoque en

comercio global (EE.

UU, China, Asia)

Naciones Unidas,
con sede en
Ginebra

Andlisis de
procesos

Mixta (andlisis
estadistico y
encuestas)

Metodologia
Mixta

Mixta

Investigacion
Documental y
descriptiva

Describe el proceso de una operacion
fransfronteriza del B2C, Concluye que
existen barreras por falta de prdcticas de
contratos y la forma comercializacién en
plataformas digitales para las Mipymes

Este hallazgo indica que solo 13% de
empresas exportan a través de
plataformas digitales. Muchas dejan de
hacerlo por desconocimiento, los altos
costos de logistica, baja confianza en

pagos.

Encuenfran un nivel en escala medio-
bajo en la adopcién del e-commerce. La
poblacién conoce las plataformas, pero
desconfian al ingresar datos. Las
Mipymes evidencian baja capacitacion
digital

En PerU el e-commerce se cuadruplico
en 2020. El 78% realizan compras a través
de celulares. El comercio electrénico se
concentra principalmente el EE. UU vy
China con una logistica aérea de primer
nivel

Analizan al e-commerce la falta de
acceso a tecnologia, educacion digital
y finanzas, destacan la necesidad que
impulsen la inclusién femenina en el e-
commerce
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Lépez (2024)

Gayd (2024)

Dini et al.
(2021)

Rojo et al.
(2022)

Tenorio et al.

(2024)

Navegando en el boom del
comercio sin fronteras:
oportunidades y retos en el
comercio transfronterizo

Estrategias para el éxito de
Mipymes lideradas por
mujeres en el comercio
electrénico fransfronterizo

Transformacién digital de las
Mipymes: elementos para el
diseno de politicas

Mipymes lideradas por
mujeres

El comercio electronico
como estrategia de
internacionalizacién de las
PYMES en Ecuador

Colombia

lberoamérica
CEPAL)

Ameérica Latina

Argentina

Ecuador

Investigacion
formal,
descriptivay
analitica

Enfoque
empirico
fradicional,
documental y
descriptivo

Revision
documental y
bibliogrdfica,
enfoque
cualitativo
descriptivo

Enfoque formal,

cuantitativo

Enfoque
cuantitativo,
descriptivo

Define el comercio transfronterizo como
distribucidon de bienes y servicios
mediante herramientas digitales. Se
destacan la generacion de empleo,
logistica. Software, marketing digital

Analiza desafios y oportunidades para las

Mipymes lideradas por  muijeres:
limitacién en financiamiento,
infraestructura, capacitacion

tecnolégica. Destacan a programas
Mujer Exporta Panama

Resalta la importacion de la
digitalizacién en procesos estratégicos
(e-mails. 1A, Big data, Block chain)
Brechas de capacitacién y
financiamiento para el crecimiento del
e-commerce en Pandemia

Analiza la participacién de las mujeres en
liderazgo de las Mipymes. Solo del 33% de
Mipymes estdn lideradas por mujeres, lo
que evidencian la desigualdad de
género en sectores de produccion e
industria

Demuestra que el e-commerce es una
herramienta clave para la
internacionalizaciéon de las PYMES,
permitiendo asi reducir los costos
operarios, mejorar una posicion de la
marca y el acceso a mercados
internacionales sin necesidad de la
presencia fisica

37



2.2. MARCO TEORICO

Para (Herndndez Sampieri et al., 2019), el marco tedrico es un componente
fundamental que explica como conceptualizar el problema desde la parte cientifica,
ya gue reune las teorias, conceptos y antecedentes que explican que ya existe una
base de estudio. Ademdas, facilita la identificacion de vacios de conocimiento y su
relacion con las variables de estudio, lo que requiere claridad y profundidad para
una mejor comprension desde el punto de vista del comercio electronico

transfronterizo como oportunidad de desarrollo para las Mipymes de Tulcdn.

2.2.1 Teorias del comercio internacional y comercio electrénico transfronterizo

2.2.1.1 Teoria de la Ventaja Comparativa (David Ricardo, 1817)

La teoria de la ventaja comparativa, desarrollada por David Ricardo en 1817,
sostienen que los paises, asi como las Mipymes o individuos, pueden beneficiarse del
comercio internacional al especializarse en la produccion de bienes y servicios en los
que se poseen menores costos relativos frente a otros. De esta manera se genera una
ganancia mutua cuando cada actor econdmico se enfoca en aquellas actividades
donde tiene mayor eficiencia productiva (Krugman y Obstfeld, 2012).

En el contexto del comercio electronico ftransfronterizo, esta teoria permite
comprender como las Mipymes pueden incorporarse de manera competitiva en los
mercados internacionales. En este senfido, algunas microempresas pueden
aprovechar sus ventajas en sectores como las agroindustrias, el textil artesanal, los
productos manufactureros y servicios personalizados, los cuales resultan mads
econdomicos a comparacion con los mercados extranjeros. Ya que el e-commerce
transfronterizo permite llegar a mas usuarios sin la necesidad de intermediarios e

incluso reduce los costos operativos.

2.2.1.2 Teoria de la integracion regional (Balassa, 1961)

Segun (Balassa, 1961) la teoria hace referencia a las alianzas enfre paises de una
region o un mismo blogque econémico, cuyo objetivo es la reduccién de las barreras
al comercio y promover la infegracion econdmica, politica o social. En este contexto,
los paises miembros del bloque econdmico inscriben acuerdos de libre comercio e

incluso unidn aduanera vy la facilitacion a la comercializacidn de bienes y servicios y
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la movilizacion de personas. Una vez un pais integrado a un blogue regional busca
acceder a mercados mds amplios y menos restringidos, lo cual el comercio
electrénico transfronterizo permite que las Mipymes vendan sus bienes y servicios no
solo a nivel local, sino en otros paises de la regidon como, Pery, Colombia y Bolivia que
son pertenecientes a la CAN. Por lo tanto, mantener un organismo que abarque un
solo blogue regional, econdmico y politico tiene como propdsito la contribucion e
infegracion de los aspectos culturales y comerciales para mejorar asi las condiciones

de vida.

En el comercio electronico transfronterizo, esta teoria resulta clave, ya que Tulcdan se
ubica en una zona fronteriza estratégica entre Ecuador y Colombia, paises miembros
de la Comunidad Andina (CAN). En este sentido, los acuerdos establecidos dentro
de este bloque econdmico facilitan la reduccion de barreras arancelarias,
armonizacion de la normativa y la simplificacion de los procesos aduaneros, siendo
uno de los elementos primordiales en el comercio electronico transfronterizo.
Ademdas, indica que las Mipymes pueden aprovechar y sacar ventajas a través del
bloque econdmico y ofrecer los productos y servicios a consumidores en el mercado

exterior con menos restricciones y mas ganancias.

2.2.1.3 Teoria de desarrollo enddgeno y exdgeno (Romer, 1986; Lucas, 1988)

Esta teoria hace referencia al aprovechamiento de los recursos internos de un pais,
bloque o comunidad especialmente como base para su crecimiento econdémico, se
enfatiza en la gran importancia de los factores de la localidad como capital humano,
la innovacidn, el conocimiento y la infraestructura, los cuales permiten fomentar un
desarrollo econédmico sostenible. Sin embargo, la capacitacién tecnoldgica vy
fortalecimiento del conocimiento digital se convierten en elementos clave para que
las Mipymes puedan competir en el mercado global. Esto implica desarrollar las
habilidades en tecnologia. marketing digital y logistica, lo que conftribuiria a las

Mipymes a generar un crecimiento sustentado en sus propios recursos.

Bajo este enfoque, en el dmbito del comercio electronico transfronterizo se refleja la
capacidad de las Mipymes para generar contenido digital propio y consolidar
marcas locales que sean competitivas, la adopcidén de plataformas digitales, y la

mejora del talento humano permiten aprovechar los recursos culturales disponibles y
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proyectarlos hacia mercados internacionales. Sin embargo, el crecimiento
econdmico no depende Unicamente del acceso a mercados externos sino también
del uso de las capacidades locales, mediante la innovacion de bienes y servicios

adaptados a las exigencias del entorno digital.

2.2.1.4 Teoria de desarrollo exdgeno (Solow , 1956)

Esta teoria explica que el crecimiento econdmico de un pais o regidén es impulsado
principalmente por factores externos, tales como la inversion extranjera, la
fransferencia de tecnologia y el acceso a mercados globales. Bajo este enfoque, se
destaca la importancia de la apertura econdmica vy la vinculacidén con el entorno
internacional como motores de desarrollo. Por consiguiente, el aprovechamiento de
estos recursos externos permite fortalecer las capacidades productivas y dinamizar la
economia.

En relacién con el comercio electréonico transfronterizo, esta teoria permite
comprender como las Mipymes de Tulcdn pueden desarrollarse mediante la
adopcion de plataformas digitales, la incorporaciéon de tecnologias provenientes del
exterior y la infroducciéon a mercados globales. En particular, el uso de herramientas
del e-commerce en la actualidad como Amazon, eBay, PayPal facilita el acceso a
nuevas oporfunidades comerciales. Asi pues, estas plataformas contribuyen a que las

Mipymes fortalezcan su desarrollo interno a partir de recursos y conexiones globales.

2.2.1.5 Teoria de redes (Granovetter, 1973)

Esta teoria se basa en la interconexién de actores a través de redes, las cuales se
vinculan a los proveedores, consumidores y vendedores a nivel mundial. Desde este
planteamiento, las Mipymes pueden aprovechar las redes digitales para acceder a
mercados intfernacionales sin la necesidad de la presencia de una persona fisica en
el extranjero. De ahi que el comercio electrénico fransfronterizo se convierta en una

alternativa estratégica para diversificar mercados y aumentar los ingresos.

En el dmbito del comercio electrénico transfronterizo, se evidencia que las Mipymes
pueden expandirse significativamente al incluirse en redes digitales internacionales
como marketplaces, plataformas de pago, redes logisticas y redes de distribucion.
Bajo estas condiciones las Mipymes incrementan su visibilidad, interactuar con

proveedores directos, cliente y socios comerciales de otros paises sin requerir de
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presencia fisica lo cual reduce los costos y existe una amplia posibilidad de

exportacion y posicionamiento en mercados globales.

2.2.1.6 Teoria globalizacién (Levitt, 1983)

Esta teoria proporciona un marco adecuado para comprender la operatividad del
comercio electronico fransfronterizo como una oportunidad para el desarrollo de las
Mipymes, Em este contexto, la globalizacién se refiere a la creciente interconexion e
inferdependencias entre paises en aspectos culturales, econdmicos, tecnoldgicos y
sociales, lo que facilita la insercion de economias locales en mercados

internacionales de manera rdpida y eficiente.

Ademds, la globalizacion permite el acceso a nuevas tecnologias y herramientas
digitales, lo que contribuye a mejorar la gestion de la produccion y la
comercializacion de productos. Asimismo, uno de los principales beneficios es la
reduccion de costos en la operatividad logistica y de intermediacion, permitiendo
que los productos lleguen al consumidor final a un menor costo y sin la necesidad de

intermediarios.

En relacién con el comercio electronico tfransfronterizo esta teoria explica que las
Mipymes pueden expandirse hacia los mercados globales mediante el uso de
herramientas digitales. Por ejemplo, el acceso a consumidores globales mediante el
uso de plataformas de e-commerce, redes sociales, sitios web, sistemas de pagos
infernacionales y servicios logisticos sofisticados facilita la conexion con consumidores
en distintos paises.

De esta manera, las Mipymes tienen la posibilidad de ser competitivas en el mercado
exterior, independientemente de su tamano o la zona geogrdfica. Finalmente, la
globalizacion no solo afecta a la forma de comercializar bienes o servicios sino
también en la cultura, la tecnologia y estructura social, lo cual refleja el
comportamiento de los consumidores y en la adopciéon de avances tecnoldgicos
digitales, mejorando su capacidad y adaptdndose a estdndares de calidad

internacional.
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Globalizacion

El Comercio electrénico
como oporunidad de
desarrollo para las
Mipymes
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|

Endogeno &

Exogeno

Redes

Figura 3. La Globalizacién y sus teorias

Nota: En la presente ilustracion se observan elementos que influyen en el andlisis del

comercio electrénico transfronterizo como oportunidad de desarrollo de las Mipymes

2.3 MARCO CONCEPTUAL

2.3.1 Matriz de priorizacion cientifica
Impacto: 0.40

Probabilidad: 0.35

Urgencia: 0.25

Puntaje Total Férmula: PT = (0.35) + (1 x 0.40) + (U x 0.25)

Tabla 2. Matriz de priorizacion cientifica

Problema P | U PT Prioridad
Def|C|enC|o§ logisticas y altos costos 5 5 5 50 :
transfronterizos

!_|m|TGC|c?nes en plataformas de pago 5 4 4 455 5
internacionales

Cumplimiento aduanero insuficiente 4 5 4 4.45 3
Riesgos de ciberseguridad y fraude 4 5 4 4.45 3
Escasa adopcién tecnolégica avanzada 4 4 4 4.00 5
Falta de marketing digital internacional 4 4 3 3.75 6
Baja capacidad analitica (Big Data /Bl) 3 4 4 3.65 7
Débil gestién de inventarios globales 3 4 3 3.35 8
Limitado acceso a financiamiento 3 3 3 3.00 9
Desafios diplomdatico 2 3 4 2.95 10

Nota: La priorizacién cientifica se realizé mediante la asignacién de puntajes.
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Segun (Hillson, 2017) la matriz de priorizacion cientifica permite identificar y visibilizar
los principales obstdculos que limitan la plena participacion del comercio
fransfronterizo en el desarrollo de las Mipymes de Tulcdn, mediante el uso de
valoracién ponderada que reconoce la probabilidad, el impacto y la urgencia del
problema. En este sentido, el andlisis sostiene la deficiencia logistica y el alto valor en
los costos fransfronterizos que constituyen como un factor mas critico debido a su
elevado indice en sus operaciones y competitividad del sector. De igual manera, se
identifican limitaciones en los sistemas de pagos internacionales y un insuficiente
cumplimiento de las normativas que dificultan al facil acceso a mercados extranjeros.
Asimismo, se visualiza riesgos de ciberseguridad y fraude se ubica en una alta posiciéon
permitiendo asi conocer la vulnerabilidad del sector. Por otro lado, la escasa
participacion en adopcion de tecnologias y la baja capacidad analitica. Por Ultimo,
el limitado acceso financiero es lo que sigue afectando la capacidad de expandirse

a las Mipymes de la localidad.

2.3.2 E - Business

(Kalakota y Robinson, 2000) menciona que es una parte visible de un fendmeno que
arrasa con mucha fuerza y fransforma la capacidad, productividad y competitividad
de las empresas, que se extienden por alianzas estratégicas para competir en lo que
hoy en dia se denomina la globalizacion. En las cuales se integran los negocios de las
empresas fradicionales con un esquema que impulsa la estrategia digital en el auge
del comercio movil, es por ello por lo que las empresas deben de mantener un
pensamiento inversionista que conozcan y adapten las reglas de juego e incluso
asumir riesgo en el tfranscurso de la adopcion tecnoldgica y respondan de manera

dindmica ante los riesgos.

Tabla 3. E-commerce & E-business

Categoria E-commerce E-business
Comprende todas las actividades
digitales que apoyan la gestiéon

Se refiere exclusivamente ala compra
Definicion y venta de bienes y servicios a través

. empresarial: compras, logistica,
de plataformas digitales. P . - p ’g
marketing, servicio al cliente y mas.
Enfoque Transacciones comerciales Transformacién digital integral de la
principal electrénicas. empresa.

- Amplio:  incluye rocesos internos,
Limitado a procesos de venta, pago y P Y P

Alcance enfreqa cadena de suministro, gestién de
9d. relaciones, analitica y automatizacién.
. Compradores y vendedores en . .
Usuarios . Directivos, empleados, proveedores,
. plataformas, Marketplace o tiendas . . L
principales clientes y socios estratégicos.

virtuales.
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Herramientas
mds usadas

Objetivo
empresarial

Impacto en
Mipymes

Ejemplos

Relevancia en el
comercio
transfronterizo

Marketplace  (Amazon, Mercado
Libre), pasarelas de pago, carritos de
compra.

Incrementar ventas vy facilitar el
acceso a clientes digitales.

Amplia el mercado, reduce barreras
geogrdficas y facilita exportaciones

digitales.

Venta online de productos y servicios,
catdlogos virtuales, pagos
electrénicos.

Facilita la internacionalizacién

mediante ventas digitales y acceso a
consumidores extranjeros (Friedman,
1962).

ERP, CRM, sistemas de inventario,
analitica de datos, automatizaciéon
empresarial.

Optimizar procesos internos, mejorar
eficiencia y fortalecer la competitividad
global.

Permite digitalizar procesos, reducir

costos, mejorar la foma de decisiones y
escalar operaciones.

Gestion de inventarios en
marketing digital integrado,
contables automatizados.

la nube,
sistemas

Permite coordinar logistica, aduanas,
andlisis de demanda vy servicio postventa
internacional (Porter, 2001).

Nota: El término de e-commerce hace referencia a las transacciones comerciales digitales,

mientras que el e-business abarca a los procesos empresariales en entornos digitales.

2.2.3 Transformacion Digital

Es un proceso por el cuadl las empresas se basan mucho en los avances de la

tecnologia “Se enfoca en transformar los modelos de servicio y de operacion, y las

capacidades y competencias de una entidad, aprovechando al mdximo las

posibilidades que ofrecen las tecnologias™ no solo se trata de adaptar las portatiles o

el internet sino una adaptacién desde la cultura gerencial y en el método de

adaptarse a las tecnologias digitales como hoy en dia se encuentra en el boom, |A,

Blockchain, los modelos innovadores de negocio la nueva manera de vender,

atender y la forma de relacionarse con el cliente a tfravés de las plataformas digitales.

(Rama Judicial Republica Colombia, 2024).

Tabla 4. Transformacion digital en Mipymes

Dimensién

Descripcion

Aplicacién

Digitalizacién
Comercio
electrénico
Tecnologia e

infraestructura

Capacitacion
Digital

Incorporacién de herramientas
tecnolégicas para automatizar
tareas intfernas

Uso de sistemas
de inventarios

Control operativo

implementacion de plataformas Creacién
. . Aumento de ventas
de tienda online Marketplace
Mejora

inserciéon de software con
conectividad adecuada

conectividad a

Mayor eficiencia

internet

Gestion de

Desarrollo de habilidades humana

plataformas de

Aumento productividad

e-commerce
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Protocolos
proteccién de Confianza cliente
datos

Nota: Se describen los elementos clave de la transformacion digital de las Mipymes.

Medidas que protegen datos

Seguridad personales de los clientes

2.3.4TICS

Segun la Universidad Latina de Costa Rica (2020) menciona que Las llamadas
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) son los recursos y herramientas
gue se utilizan para el proceso, administraciéon y distribucion de la informacién a través
de elementos tecnoldgicos, como: ordenadores, teléfonos, televisores, etc. que
permiten el procesamiento, almacenamiento y la forma de transmitir la informacion
que requiera a través de voz, datos, videos e imagenes. De esta manera las Mipymes
pueden ofertar sus productos o servicios haciendo uso de plataformas o portales web

para llegar a mds personas ya sea nacionales o extranjeros.

2.3.5 Normativa Internacional

En la Organizacion Mundial de Aduanas se refiere al conjunto de estdndares,
lineamientos y marcos técnicos internacionales orientados a la facilitacién,
armonizacion y control del comercio internacional, especialmente en la materia
aduanera. El objetivo es simplificar los procedimientos, mejorar la seguridad de la
cadena logistica y promover la eficiencia en el despacho de las mercancias entre
paises (Organizacion Mundial de Aduanas, 2018).

En la Organizacion Mundial del Comercio, la normativa hace referencia al conjunto
de acuerdos multilaterales que regulan las relaciones comerciales entre paises, con
el fin de garantizar un comercio libre, predecible y no discriminatorio. Estos acuerdos
establecen reglas sobre aranceles, el acceso a mercados, servicios, propiedad

intelectual y la solucidon de controversias (Organizacion Mundial del Comercio, 2017)

Con relacién a lo expuesto, la OMC y la OMA, son instituciones internacionales que
interfieren directamente con el comercio electronico transfronterizo al establecer un
enforno regulado y eficiente para las Mipymes. Asimismo, permiten reducir las
barreras operativas y normativas que enfrentan los microempresarios, de tal manera
que confribuyen a mejorar las competitividad y expansion internacional de los

negocios locales.
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2.3.6 Comercio Internacional

(Huesca Rodriguez, 2012)El comercio internacional, se define como el conjunto de
fransacciones comerciales realizadas entre privados, residentes en distintos paises. A
diferencia del comercio interior, donde las transacciones comerciales se efectuan
dentro de un espacio econdmico, monetario y juridico relativamente homogéneo,
las transacciones comerciales internacionales se readlizan entre operadores
comerciales privados sifuados en diferentes ordenamientos juridicos y con

acentuadas diferencias econdmicas y sociales.

Al referirnos al comercio internacional implica toda una trayectoria de la modalidad
de comercializaciéon y su desarrollo econdmico desde su origen en las primeras
civilizaciones, permitiendo el trueque como intercambio de sus productos, rutas y
conocimientos entre pueblos en la anfigledad. Con el pasar de los anos la
modalidad de intercambio evoluciono y existen relaciones comerciales mads
estructuradas que son regulados por fratados y normas internacionales con el fin de

mantener un crecimiento econdmico equitativo y aperturas de nuevos mercados.

2.3.7 Comercio Exterior

El comercio exterior abarca la importacion y exportacion de bienes y servicios entre
paises, las cuales estdn reguladas por normativas gubernamentales y acuerdos
internacionales con el fin de controlar y facilitar las relaciones comerciales dentro de
la economia global (Gémez, 2006).

Este punto comprende todas las operaciones de enviar y recibir bienes y servicios que
un pais realiza con el resto del mundo. Este infercambio se ve influenciado con la
participacion del estado, estableciendo normas, articulos, politicas y regulaciones
que permitan obtener una ganancia sin afectar a los productos de una misma
nacion. Su objetivo primordial es facilitar el intercambio econdémico bagjo una
normativa internacional lo que garantizan aranceles definidos, acuerdos comerciales
y confrol aduanero. Sin embargo, garantiza que se aplique una igualdad en los
intereses econdmicos de la nacién, promoviendo el desarrollo econdmico no solo de
grandes empresas sino tfambién de las microempresas que gracias al Covid-19 se
crearon accesos a nuevos mercados lo que genera la reduccion del desempleo y

aumento de ingresos gracias a la posicion alta en las ventas y fransacciones.
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2.3.8 Modos de Suministro del comercio de Servicios

Suministro onsumo en el
Fronterizo - extranjero

Presencia de
personas
fisicas

Presencia
comercial

Figura 4. Comercio internacional de servicios

Fuente: OMC, (2019). (Moreno Vallejo et al., 2023)

Segun el informe sobre comercio mundial OMC, (2019), menciona que los servicios se
han convertido en un componente clave y dindmico del comercio mundial, que
desempenan un papel fundamental en la dinamizacién econdmica y en la vida
cofidiana. Ademds (ALADI, 2020) el comercio se servicio son actividades intangibles
y no almacenables que normalmente no aplican aranceles por prestar sus servicios
de acuerdos alas normativas y regulaciones internas, en ello puede tener un impacto
positivo y negativo sobre los productores y consumidores.

Por ofro lado, el comercio o intercambio de servicios no solo se enfoca en las otras
formas de realizar una transaccion sino también de realizar consumo en el extranjero,
un claro ejemplo (Moreno Vallejo et al., 2023) la adopcién tecnoldgica y las politicas
de comercio exterior son determinantes para que un pais participe activamente en
mercados internacionales, ya que mantienen una dificultad para acceder a la
tecnologia, el desconocimiento de procesos son los que frenan la insercion digital. La
transformacién digital va de la mano con la integracidon comercial no solo por ser
tendencias globales, sino condiciones necesarias para que los sectores mds
vulnerables de las Mipymes puedan adentrarse en la competitividad y el desarrollo

sostenible.
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Distribucion de los Sectores del Comercio Internacional
de Servicios (AGCS, 2022)

B Servicios de transporte
B Servicios de viajes
B Otros servicios empresaiales

B Telecomunicaciones, informatica
e informacion

B Servicios financieros
B Derechos de propiedad intelectual

B Otros

Figura 5. Distribucion de sectores de comercio de servicios

Fuente: OMC, 2022

2.3.9 Comercio electrénico transfronterizo

Segun (Administration, 2022)El comercio electrénico transfronterizo es comercio
electrénico internacional. Consiste literalmente en "vender a través de una frontera
mediante el comercio electronico"”, a diferencia de las fransacciones nacionales de
comercio electrénico.

En cuanto al comercio electréonico transfronterizo se puede percibir la forma de
comprar y vender bienes o servicios mediante el uso del internet de las cuales se
ofertan de empresa a consumidor radicados en diferentes regiones. Esto permite a

las Mipymes ofrecer sus productos en los mercados internacionales sin requerir la
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presencia fisica de una persona lo cual una gran ventaja a ello es optimizar costos y

tiempo.

Comercio Electréonico Transfronterizo

o Establecimiento
N )
oo ] Mipymes
Tulcan

INTERNET

Tulcan

Quito

Figura 6. Comercio electrénico transfronterizo

2.3.9.1 Tipos de E-commerce:
Segun Betania (2024) explica que al adoptar la modalidad de comercializacion

existen diferentes tipos de comercio electronico;

Business to Business (B2B), Es la modalidad de negocio que las empresas venden a
otras empresas, son bienes y servicios que favorecen la productividad, la
colaboracion para el proceso de produccidn, los cuales adquieren el articulo para
revenderlo.

Business to Consumer (B2C), Una empresa vende directamente a los clientes pueden
ser bienes o servicios de uso personal que van desde ropa, articulos de consumo vy
electrénicos.

Consumer to Consumer (C2C), es una modalidad de negocio que una empresa
proporciona una plataforma en linea para que los consumidores lo adquieran y

puedan vender entre si.
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Consumer to Business (C2B), Esta modalidad ofrecen las habilidades y talentos hacia
las empresas, estas plataformas cobran un ingreso extra por servicio al individuo o a
la empresa.

Business to Administration (B2A), esta modalidad de negocio vende en sus
plataformas digitales herramientas a érganos gubernamentales, normalmente se
utiliza para gestionar programas de servicios como, por ejemplo, tramites de
solicitudes de ciudadanos.

Consumer to Administration (C2A), hace referencia a la comercializacion de
personas particulares y el gobierno, como por ejemplo pago de contrataciones

publicas, o servicios bdsicos de un hogar.

Bussiness to Business (B2B): Consumer to Business (C2B):
Una empresa vende a otras Los consumidores venden a
empresas. empresas

Business to Consumer (B2C): Business to Adminstration
Una empresa vende (B2A): Una empresa vende a
directamente a clientes gorbiernos

Consumer to Consumer Consumer to Administration
(C2C): Los consumidores (C2G): Los consumidores
venden entre si | venden a Gobiernos.

Figura 7. Tipos de comercio electronico

La modalidad de negocio a fravés del e-commerce se obtiene a través de sus actores
principales como se da entre empresas, facilitando asi las compras de los productos
ofertados a través de sus fiendas virtuales hasta llegar a los consumidores finales.
También existe la modalidad en la que se involucran transacciones directas entre el
consumidor y las entidades publicas, cada una de ella respondiendo a las
necesidades bdsicas que cada mercado representa, expandiendo los productos y

dinamizando la economia digital a nivel mundial.
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2.3.10 Acceso Financiero

El acceso a servicios financieros y a la intermediacién financiera es de suma
importancia, ya que estd asociada a la creacion de activos y alas remesas. El acceso
a servicios financieros es una condicion favorable que permite a los individuos disfrutar
de servicios sin restricciones sustanciales para hacer negocios personales o
corporativos (Orozco, 2012). Es primordial para que las Mipymes accedan a
financiamiento oportuno como créditos, cuentas en los bancos, seguros y puedan
adquirir insumos, de esa manera invertir en tecnologia que permita su expansion a

mercados infernacionales e incluso promueva la economia local.

2.3.10.1 Evoluciéon del comercio electronico fradicional liderada por mujeres.

El comercio electrénico liderado por mujeres basado en redes sociales facilita a las
micro, pequenas y medianas empresas acceder a mercados internacionales al
disminuir barreras de enfrada relacionada con la infraestructura tecnolégica vy los
costos de intermediacion.

Sin embargo, la forma tradicional suele desarrollarse de manera informal, sin
estrategias de marketing definidas, tampoco un sistema de pago digital ni
mecanismos logisticos que permitan obtener un alcance mds amplio hacia los
mercados infernacionales (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico, 2021).

Por otro lado, la integracion de Customer Relationship Management (Gestion de
relaciones con los clientes), permiten gestionar relaciones comerciales, registrar
tfransacciones y fortalecer la confianza entre compradores y vendedores. Este
proceso confribuye con accesos a mercados internacionales que hoy en dia
tradicionalmente se ven afectados por las limitaciones de financiamiento vy
capacitacion digital con el fin de restringir su expansion empresarial.

2.3.10.2 Impacto de las Fintech y Microfinanzas digitales en el emprendimiento
fronterizo

Segun (Banco Interamericano de Desarrollo, 2022) menciona que las fintfech es un
factor clave el fortalecimiento de la inclusion financiera y el desarrollo de las Mipymes.
En dreas fronteriza como Tulcdn donde acceder a un credito fradicional resulta dificil,
las plataformas digitales permiten acceder a servicios de pagos mediante

transacciones electronicas de manera mds rdpida y menos costosa.
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La integracidn de soluciones financieras tecnoldégicas no solo impulsa la
modernizacién del comercio, sino también disminuye las barreras estructurales que

limita el crecimiento de emprendimiento en zonas fronterizas.

2.3.10.3 Branding Territorial

Permite posicionar los productos de una regidon mediante la construccion de una
identidad vinculada al origen geogrdfico, la cultura y las caracteristicas propias del
territorio. En el caso de Tulcdn, las Mipymes dedicadas a la produccion de textiles,
artesanias y productos agroindustriales compiten por el precio en los mercados
locales y fronterizos. Esta situacion es la que limita su competitividad ya que los
consumidores suelen valorar mds la autenticidad, la historia del producto y su
procedencia. Es por ello que las estrategias de branding territorial permiten destacar
el valor cultural y la calidad de los productos generando una diferenciacién que
puede mejorar su posicionamiento en mercados nacionales e internacionales

(Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico, 2021).

2.3.10.4 Alianzas estratégicas

Una alianza estratégica es una estrategia popular que ocurre cuando dos o mas
empresas infegran una asociacidon o consorcio temporal con el propdsito de
aprovechar alguna oportunidad. Con frecuencia, las dos o mds empresas
participantes forman una empresa independiente y comparten la propiedad del
capital de la nueva empresa (Fred, 2003). Estas alianzas son las que permiten a las
Mipymes una colaboracion en dreas especificas que facilitan la expansiéon hacia
nuevos mercados y optimizando la logistica. Su funcion es clave para aumentar la
posicion de las empresas y ser eficiente en las operaciones intfernacionales del

comercio electronico transfronterizo.

2.3.10.5 Infraestructura tecnolégica

Conjunto de elementos de hardware y de software que combinados
operacionalmente brindan el soporte al flujo de la informaciéon (Munévar Morales,
2014). Estas herramientas y sistemas que permiten compartir informacion facilitando
el acceso y comunicacioén a las instituciones o empresas para gestionar procesos en
la sociedad moderna lo que son la compra y venta de productos es la base primordial
para que una empresa pueda operar con normalidad y mantener comunicacion

digital brindado seguridad y confianza a los clientes en cualquier parte del mundo.
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2.3.10.6 Marketing Digital

Segun Surgido (1990), explica que la manera como las empresas utilizan la tecnologia
en la promocion de sus negocios. El tférmino se ha tornado mds popular a medida
que las personas pasaran a utilizar mds dispositivos digitales en el proceso de compra,
sed para buscar productos o para realizar compras en si.

Permite a las Mipymes promocionar sus productos o servicios a fravés de internet,
llegar a clientes de varios paises sin que se requiera la presencia fisica. Ademds,
permite analizar el comportamiento de los clientes en el mercado mundial con el fin

de aumentar su competitividad.

2.3.11 Logistica y distribucion

La logistica es la gestion del flujo, y de las interrupciones en este, de insumos (materias
primas, componentes, subconjuntos, productos acabados y suministros) y/o personas
asociadas a una empresa. Distribucion, Debe adaptarse también, ya que ahora no
necesitard grandes camiones para atender el pedido de una tienda, sino que podrda
atenderlos con vehiculos de menor tamano (Castellanos Ramirez, 2021).

Ambos son esenciales para la operatividad de las empresas y el comercio electronico
transfronterizo ya que el objetivo de las Mipymes es expandirse, permitiendo asi llegar

al cliente final siendo competitivos con los mercados regionales e internacionales.

Comercio electronico transfronterizo
Pagos de impuestos, tarifas, cargos

( )
Identificacién y Recoleccién y Exportacion | Tmnsp9ne Importacién Transport'e en
ST preparacién del concentraciéon internacional destino y Gltima .
S0 > producto > en origen > > N > milla >
[ Seleccién del producto, Recoleccién del pedido Tramites aduaneros de Traslado de la mercancia Tramites aduaneros de Entrega final al cliente ﬂ
verificacion de requisitos y consolidacién para exportacion y despacho por via aérea, terrestre importacién y pago de a través de la Gltima
Vendedor y preparacion del envio Su exportacion de la mercancia © maritima. impuestos y cargos. milla de distribucion. Comprador

E

o
A
A
i
L

....................................... Logistica inversa A A

Devoluciones, cambios o
reclamos gestionados de
regreso al origen

5

Figura 8. Proceso logistico de comercio electrénico transfronterizo
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Nota: El flujograma demuestra las principales etapas del comercio electrénico transfronterizo,

adaptado al contexto fronterizo Tulcdn-lpiales.

2.3.11.1 La logistica de Ultima milla en el comercio electrénico fransfronterizo

Segun la (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico, 2021),
durante la pandemia el comercio digital presentd un importante crecimiento,
generando mayores oportunidades para las pequenas empresas dentro de los
mercados internacionales. Este avance tambien fortalecio laimportacion de la ultima
milla, entendida como la etapa final del proceso logistico encargada de entregar el
producto desde el punto de distribucion hasta el comgnsumidor final. En el contexto
fronterizo como Tulcan - Ipiales, este proceso toma relevancia estrategica debido a
su proximidad estrategica y el creciente uso de plataformas o herramientas digitales

para la comercializacion de bienes.

En relacion con las Mipymes representa unos de los grandes desafios operativos que
intervienen factores como los costos de transporte, tiempos de entrega, tramites
aduaneros y la coordinacion logistica. Cuando estos procesos no estan optimizados
puede generar retrasos en las entregas, incrementos de costos operativos y disminuye
la competitividad frente a empresas de gran tamano.

Sin embrago, una vez que las Mipymes logren integrar soluciones logisticas eficiente
como alianzas con operadores de fransporte, uso de plataformas digitales de la
trazabiidad de pedidos, se incrementara la confiabilidad del e-commerce
transfronterizo y fortalece la capacidad de las Mipymes para acceder a nuevos

mercados.

o B "'"-;\

piishe 0.

O gz

Plataforma Digital Pago Electronico Logistica Transfronteriza Entrega Final "Last-Mile"
o - - .

Venta Online Pasarela de Pago Envio Internacional Distribucion Local

Figura 9. Proceso de compra a fravés del e-commerce

Fuente: Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico, 2021)
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2.3.11.2 Definicién estructural de la Cadena de suministro criminal

En la actualidad, en el e-commerce el Digital Criminal Supply Chain no debe
entenderse como un hecho aislado, sino como un proceso estructurado vy
sistemdtico, en el que intervienen varios actores que cumplen funciones dentro de
una cadena delictiva. En contexto. Cada participante aporta una especializacion,
como la obtencién de datos, el acceso a sistemas, la intermediacion o la
monetizacién, lo que hace que el fraude se ejecute de la manera mds eficiente y
organizada. En el contexto de las Mipymes, esta dindmica representa un riesgo
significativo, ya que pueden convertirse en objetivos vulnerables dentro de estas
redes, afectando la seguridad digital, su operatividad y la confianza con los clientes
(Holt y Bossler, 2016).

-
*Obtenciéon de datos criticos como tarjetas de credito.
Al e Phishing dirigido a clientes mas vulnerables Mipymes.
Recoleccién Y,
<
*Los datos robados en el mercado de la Dark Web.
Jaccelr e Datos de comercio pueden ser vendidos hacia otro paises.
J
. . \
*Uso de credenciales para compras no autorizadas.
... eTriangulacion de envios, para mover mercancia ilicita.
Fraude J

Figura 10. Estructura de la cadena de suministros digital

Fuente: (Holt y Bossler, 2016).
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Figura 11. Puntos criticos de exposicion para las Mipymes de Tulcdn

Nota: La figura muestra los puntos criticos de la cadena de suministro criminal
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El desarrollo del comercio electronico en Tulcdn enfrenta el desafio de la Cadena de
Suministro del Crimen Digital. A diferencia de los delitos tradicionales, esta estructura
opera de forma fragmentada, donde especialistas en intrusion digital comprometen
las plataformas de las Mipymes para alimentar mercados de datos internacionales.
Para las empresas fronterizas, esto implica que la seguridad no debe limitarse a la
fransaccidn, sino a la proteccion integral de la cadena de datos, mitigando riesgos
de inyeccion de codigo y robo de identidad que desincentivan la confianza del

consumidor transfronterizo.

2.3.11.3 Dindmica fronteriza entre Ecuador y Colombia

La gestion aduanera constituye como un componente estratégico que permite
garantizar la seguridad y eficiencia del comercio fransfronterizo en especial en las
zonas de mayor vulnerabilidad como frontera Colombo ecuatoriana. La
incorporacion en la vanguardia de la tecnologia de monitoreo satelital y GPS, lo cual
permite rastrear mercancias en tiempo real, identificar desviaciones de rutas vy
priorizar envios de bienes que son considerados de alto riesgo (United Nations Office

on Drugs and Crime, 2023).

1. Globalizacion logistica aumenta eficiencia del narcotrafico.

- Logistica internacional
- Transporte de mercancias
- Comercio electrénico transfronterizo

2. Paises entre produccion y puertos se convierten en nodos estratégicos.

- Dindmica comercial fronteriza
- Transporte transfronterizo
- Nodos comerciales regionales

3. Tecnologias digitales aumentan coordinacion criminal.

- Monitoreo GPS y rastreo satelital
- Digitalizacién Logistica
- Gestion de riesgos aduaneros

Figura 12. Digital criminal supply chain

Fuente: Informacion en base a informes de (United Nations Office on Drugs and
Crime, 2023)

56



+ 1. Globdlizacion logistica aumenta eficiencia del narcotrdfico.
Las redes del comercio y fransporte global han permitido a las organizaciones
criminales a aprovecharse las mismas infraestructuras utilizadas por el comercio
legitimo para mover mercancias ilicitas.

+ 2. Paises entre produccion y puertos se convierten en nodos estratégicos
Los territorios que se entrelazan con regiones productoras con rutas de trazabilidad
maritimas o rutas de mercados internacionales se tfransforman en nodos criticos para
el trafico ilicito y otras economias criminales.

+ 3. Tecnologias digitales aumentan coordinacion criminal.
La vanguardia de las tecnologias digitales ha mejorado la capacidad de
coordinacion de los grupos criminales transnacionales, permitiendo organizar

operaciones logisticas complicadas a fravés de varias zonas territoriales.

De acuerdo con los estudios de (Tagziria, 2018) es tendencia actualmente que el
crimen organizado fransnacional aprovecha las infraestructuras comerciales y
logisticas por el comercio internacional para movilizar mercancias ilicitas. Por ello, en
America Latina, las debilidades institucionales, la presencia estatal en regiones
fronterizas y la avanzada informalidad econdmica a causa del desempleo facilitan
la expansion de las economias ilegales vinculando al fransporte y comercio de

bienes.

2.3.11.4 Modelo de cadena de suministro ilegal

Tabla 5. Digital Criminal Supply Chain Model

Digital Criminal Supply Chain Model

Generan bienes legales e ilegales dentro de una escala

Produccién . .
denominada formal e informal.

Uso infraestructura logistica como carreteras, puertos y aeropuertos
en esenciales pasos fronterizos.
Fisica g Movilidad de mercancias a través del sistema aduanero y comercio
Exportacion . .
infernacional.

Comercializacién en mercados locales a través de redes formales e

logistica Transporte

distribucién .
informales.
Organizaciones transnacionales que coordinan el trdfico ilicito de
Carteles .
sustancias.
Gobernanza Intermediarios Facilitan la logistica, financiamiento y contactos a grupos
Criminal (Brokers) internacionales.
Organizaciones que controlan zonas fronterizas y rutas de
Grupos locales
fransporte.
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Redes de Corrupcioén, extorsion o acuerdos informales que permiten seguir
protecciéon operando.
Criptomonedas  Utilizadas para las transacciones financieras dificiles de rastrear.
. Tecnologias que facilitan pagos digitales anonimato en las
Tecnologias Blockehain Tronsocgoneg oo ° !
Digitales Darknet Plataformas digitales utilizadas para comercializar productos ilicitos.
Comunicacion Aplicaciones de mensajeria segura para coordinar operaciones
cifrada criminales sin dejar rastro.

Fuente: (Global Initative Against Transnational Organized Crime, 2018). (United

Nations Office on Drugs and Crime, 2023)
Nota: La tabla se utiliza como referencia conceptual para comprender los riesgos asociados

al comercio electrénico transfronterizo.

Segun la United Nations Office on Drugs and Crime (2023), las redes criminales
tfransnacionales aprovechan el uso de las cadenas logisticas del comercio
internacional para asi expandir sus actividades ilicitas y siguen dispersandose a
varios paises. El modelo integra las dimensiones logisticas en el contexto fronterizo
entre Ecuador y Colombia, esta dinamica pone en evidencia como las redes
criminales interactuan con las feconologias digitales en vanguardia tanto que
facilitan el comercio ilegitimo como las economias ilicitas, fransacciones anonimas y

coordinacion global.

2.3.11.5 Rutas de trafico en la Region relacionada con la cadena logistica

Tabla é. Cadena logistica del trdfico ilicito a mercados internacionales

Etapa Ubicacién Descripcion

Zona Colombia, En estos paises se concentra la produccién mundial de cocaina. La
producciéon Per( y Bolivia produccion se desarrolla en zonas rurales con limitadas presencia estatal.
Ecuador funciona como corredor estratégico, debido a su ubicacion

Corredor - - - .
transito Ecuador geogrdfica. Las redes criminales utilizan pasos fronterizos y rutas terrestres
para transportar sus mercancias ilicitas hacia los puertos de exportacion.

Nodos de (RBUUTZZOQU” Bl puerto de Guayaquil es uno de los nodos logisticos principales para

Exportacion e exportar droga mediante contenedores maritimo internacional.
Maritimas

Transporte Rufc?. Las organizaciones fransnacionales uTiIizgn ru’ros'mori’rimo's comerciales

Maritimo maritima - para fransportar droga dese America Latina hacia mercados
Europa internacionales.

Destino Puertos Los puertos europeos funcionan como centro de recepcion y acopio para

Europeo Europeos luego redistribuir hacia otros mercados internacionales

Fuente: (Global Initative Against Transnational Organized Crime, 2018). (United
Nations Office on Drugs and Crime, 2023)

Nota: La tabla describe las principales etapas del flujo logistico del trafico ilicito.
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Rutas del Trafico de Drogas en la Zona Fronteriza
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Figura 13. Rutas de trdfico ilicito en la Region Andina

Fuente: llustrativa a (Global Initative Against Transnational Organized Crime, 2018).
(United Nations Office on Drugs and Crime, 2023)

La region andina constituye como unos de los principales sistemas logisticos del
narcotrafico a nivel mundial. Esta configuracion geografica permite a las
organizaciones criminales aprovechen las infraestructuras logisticas legales, como
carreteras y puertos maritimos para movilizar mercancias ilicitas dentro de las
cadenas de transporte internacional. Segun la United Nations Office on Drugs and
Crime (2023), estas redes criminales operan mediante estructuras tfransnacionales que
replican modelos logisticos del comercio mundial. Es por ellos que las redes del
narcotrafico aprovechan los flujos de comercio interncaional ya que carecen de

debilidades en los controles fronterizos y portuarios.

2.3.11.6 Adopcion del Blockchain para la trazabilidad
El comercio minorista transfronterizo representa una innovacién importante que
permite mejorar la fransparencia, seguridad vy la trazabilidad de las fransacciones

comerciales. Facilita el seguimiento de los productos desde su origen hasta el
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consumidor final, lo que contribuye a reducir riesgos asociados a fraudes,
incumplimientos de pagos o falta de informacién en la logistica de suministro (Banco
Mundial, 2020).

En zonas fronterizas como Tulcdn, las Mipymes participan en intercambios
comerciales con ciudades cercana como Ipiales, la implementaciéon del Blockchain
puede fortalecer la confianza entre compradores y vendedores mediante sistemas
de pagos de verificaciéon, contratos y registro de transacciones. De esta manera
permite opfimizar la gestiéon de la cadena logistica en el comercio electrénico

fransfronterizo.

2.3.12 La importancia de la Atencion cliente

La atencidon al cliente es el servicio proporcionado por una empresa con el fin de
relacionarse con los clientes y anticiparse a la satisfaccion de sus necesidades. Es una
herramienta eficaz para interactuar con los clientes brindando asesoramiento
adecuado para asegurar el uso correcto de un producto o de un servicio (Arenal,
2019). Es clave para el éxito, aumentar confianza, fidelidad y mejorar el prestigio de
las empresas al momento de ofertar los bienes o servicios a consumidores nacionales
e internacionales, ya que permite generar una relacion solida brindando un servicio
adecuado e incluso cumplir con la expectativa del cliente y en ello fomentar la

fidelizacién sea del producto o la marca.

2.3.13 Definicion de las Mipymes

Segun (Dini y Stumpo, 2020) son un componente fundamental del tejido empresarial
en América Latinag, lo que se manifiesta en varias dimensiones, como su participacion
en el nimero total de empresas o la creacion de empleo. Las Mipymes son clave
para el desarrollo empresarial ya que destacan su participacidén con su rol principal
en la generacion de empleo, representado asi una oportunidad para el comercio
electronico transfronterizo a ampliar y fortalecer estrategias que permita su presencia
en los mercados internacionales. Esta modalidad de comercializar bienes o
productos permite superar limites geogrdficos, aumenta la generacion de ventas y

reduce la dependencia del mercado local.
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2.3.14 La globalizacién y la articulacidon en mercados empresariales

La internacionalizacion de las micro, pequenas y medianas empresas (MIPYMES)
puede adoptar diversas formas, que van desde mecanismos menos complejos, como
la exportacion a través de canales digitales, hasta estrategias mds avanzadas, como
la apertura de sucursales o la adquisicion de franquicias en mercados extranjeros.
Estas alternativas permiten a las empresas ampliar su alcance comercial, fortalecer
su competitividad y aprovechar las oportunidades que surgen del crecimiento
mundial del comercio electronico (UNCTAD, 2023). Comprender estas formas facilita
la identificacion de la posicion que ocupan las empresas dentro de los flujos
comerciales internacionales, asi como las estrategias que pueden implementar para
promover su integracion en los entornos digitales.

Del mismo modo, es importante analizar la estructura del comercio de servicios de
acuerdo con las directrices establecidas en el Acuerdo General sobre el Comercio
de Servicios (AGCS). Este marco juridico regula sectores estratégicos como el
transporte, las telecomunicaciones y diversos servicios empresariales que estdn
estfrechamente vinculados al funcionamiento del comercio electronico. La
organizacion de estos servicios contribuye a la revitalizacidn del comercio
internacional y crea oportunidades relevantes para las MIPYMES que buscan acceder

a los mercados globales a través de plataformas digitales.

2.3.15 Mipymes y su posicidon en el Mercado Mundial

En la actualidad, la participacion de las micro, pequenas y medianas empresas
(MIPYMES) en el mercado internacional sigue enfrentdndose a diversas limitaciones,
enfre ellas las dificultades para acceder a financiamiento, los elevados costos
logisticos y los gastos asociados a la distribucion internacional. Estos factores reducen
su capacidad competitiva en comparacioén con las empresas mds grandes que
cuentan con mayores recursos. Sin embargo, la CEPAL (2022) senala que la adopcién
de tecnologias digitales y el uso del comercio electronico transfronterizo facilitan la
enfrada de nuevas empresas en los mercados internacionales sin la necesidad de
establecer una presencia fisica en el extranjero, lo que ayuda a reducir las barreras

de entrada y a ampliar el acceso a los consumidores de diferentes paises.

Por su parte, el BID (2022) sostiene que las MIPYMES que implementan estrategias

tecnoldgicas orientadas a la internacionalizacion tienen mayores posibilidades de
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integrarse en mercados de mayor escala. Estas herramientas mejoran la visibilidad de
los productos, optimizan los procesos de comercializacién y entrega, y permiten
comprender mejor las preferencias y necesidades de los consumidores. En este
contexto, es esencial fortalecer las capacidades digitales de las MIPYMES a través de
programas de capacitacion y el acceso a herramientas tecnoldgicas que faciliten su

entrada al comercio internacional y contribuyan al desarrollo econdmico local.

Microempresas
65%

1 Eant Asika and Pacific

MSME Finamce Gap as Percentage of GOP
et e e oy s of b et b3 BRI B B0 A8 &S0 BOY 0N 0B
MA—-—A:&—M‘A«—::-\.-MFU- [ Finsoca fap - Micrs [$8i80m1) Finance Gap - SME (S858ionn) -

Figura 14. Las Mipymes alrededor del mundo

Nota. Base de datos Statista, (2024)

Las Mipymes constituyen la mayor parte del tejido empresarial a nivel mundial,
representando aproximadamente el 90 % de las empresas en la mayoria de los paises.
Dentro de este grupo, las microempresas fienen una presencia predominante, ya que
abarcan cerca del 65 % del total de los negocios y contribuyen de manera
significativa a la generacion de empleo y a la actividad productiva. En este contexto,
las Mipymes desempenan un papel fundamental en el dinamismo econdmico, la
inclusiéon laboral y el fortalecimiento de la participacion de los paises en los mercados

infernacionales.

2.3.15.1 Las Mipymes segun su actividad econdmica a nivel mundial

Tabla 7. Empresas segun actividad econdmica a nivel mundial, 2025

Sector Microempresa Pequena Mediana Grande Total
AgrlculTuro, ganaderia, caza, 799, 20% 5% 3% 100
silvicultura, pesca
Explotacién de minas y canteras 55% 28% 12% 5% 100
Industria manufacturera 65% 22% 9% 4% 100
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Suministro de electricidad, gas y agua

Construccion

Comercio al por mayor y menor
Hoteles y restaurantes
Transporte y comunicaciones

Intermediacién financiera y seguros

Actividades inmobiliarias y
empresariales

Ensenanza

Servicio de salud

Servicios sociales, personales y otros

50%

70%
82%
80%
75%

60%

78%

68%
70%

85%

30%

21%
14%
17%
18%

25%

16%

24%
20%

10%

12%

7%
3%
2%
5%

10%

4%

6%
7%

3%

8%

2%
1%
1%
2%

5%

2%

2%
3%

2%

100
100
100
100

100

100
100

100

Fuente: Datos en base al registro oficial CEPAL, (2023) & Banco Mundial, (2025)

Nota: Empresas del mundo segun su actividad econdmica, 2025

El andlisis de la tabla muestra que las micro, pequenas y medianas empresas

(MIPYMES) constituyen la mayoria de las empresas en los sectores de la agricultura, el

comercio y los servicios sociales, donde representan aproximadamente el 70 % del

total de unidades econdmicas. Ademds, las microempresas destacan por su

importante presencia en la estructura productiva, lo que pone de relieve la

importancia de las empresas de pequena escala en la generacion de actividad

econdmica.

Por ofro lado, los sectores de la electricidad, la mineria y la intermediacion financiera

presentan una mayor concentracién de capital y estdn dominados principalmente

por empresas medianas y grandes. Estas organizaciones cuentan con mayores

recursos y capacidad operativa, lo que fomenta la creacion de empleo mds estable,

impulsa el crecimiento econdmico y contribuye al desarrollo de la poblacién.
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Servicios sociales, personales y otros

Comercio al por mayor y menor

Hoteles y restaurantes

Actividades inmobiliarias y empresariales

Transporte y comunicaciones
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura,...

Servicio de salud

Construccién

Ensefianza

Industria manufacturera
Intermediacion financiera y seguros
Explotacion de minas y canteras
Suministro de electricidad, gas y agua

T
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Grande ™ Mediana ™ Pequefia B Microempresa

Figura 15. Empresas segun su actividad econdmica a nivel mundial, 2025

Fuente: Datos en base al registro oficial CEPAL, (2023) & Banco Mundial, (2025)

Hoy en dia los sectores con actividades que mueven al mundo del comercio
electronico a través de las Mipymes son el comercio, servicios personales y hoteleria
que encajan una mayor representatividad de microempresas, lo cual reflejan
estructuras econdmicas caracterizadas principalmente por obtener un bajo capital
con informalidad en emprendimiento a diferencias de los sectores mds intensivos
como la mineria y la manufactura avanzada. La mayor parte de las Mipymes trabajan
con capacidades tecnoldgicas limitadas e incluso un acceso financiero limitado a
diferencia con las grandes empresas, por lo que mantienen una baja competitividad

con el mercado internacional (CEPAL, 2023).
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2.3.15.2 Empresas segun el sector econdmico en Ecuador

2024

Numero de empresas 1,073,524

: - : ; = : Ndmero pe ) -
i empleo (i azas (G Salarios (i Empr&s@ Tamarfio de empresa i

Categoria @Grande ... ® Median... ® Median... @Micr >

Numero de empresas

Ecuador i M

Tamario de empresa

Microempresa

Numero de empresas

Cod. Cantén Nro.
Cantén empresas

1o Uimeao A L)

2105 Sucumbios i 128

1411 Pablo Sexto | 110

0112 ElPan | 101

0705 _Chilla | 64

Total 1,073,524

Figura 16. Totalidad de Mipymes a nivel Ecuador ano 2024

Nota: Informacién en base al registro oficial del INEC, (2024).

Segun los datos del INEC, (2024) se evidencian que las Mipymes conforman un total
del sistema empresarial del pais, lo cual mantiene un predominio de las
microempresas que representan mas del 90% del total de la poblacion. Esta estructura
reafirma el rol importante para las micro y pequenas empresas productivas como un
motor de crecimiento econdmico en sectores de alta demanda como comercio,
servicios, manufacturas y actividades agricolas ligeras.

Ademds, la mayoria de las Mipymes se concentran en las provincias con mayor
canfidad de poblacion como Pichincha, Guayas y Azuay debido a su mayor
actividad comercial, mientras que, en zonas fronterizas como Carchi, representan
una menor densidad empresarial, lo cual refleja desiguales regionales en la
dinamizacion econdmica y el acceso a oportunidades. Las Mipymes enfrentan sus
desafios como el limitado acceso financiero, baja participacion tecnoldgica y

adopcidn digital, lo cual dificulta su participacion en mercados internacionales.

2.3.15.3 Distribucion sectorial de las Mipymes en Ecuador
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Tabla 8. Sectores econdmicos de las Mipymes de Ecuador

ACTIVIDAD ECONOMICA % PARTICIPACION
Organizaciones Extraterritoriales 0.0%
Minas y Canteras 1.3%
Construccién 3.3%
Agricultura y ganaderia 8.1%
Manufactura 12,4%
Comercio 18,5%
Servicios 56,4%
Total 100,0%

Fuente: (INEC, 2025)

Sectores economicos de las mipymes

M Org. Extraterritoriales M Minas y Canteras m Construccion
Agrilcultura y ganaderia B Manufactura H Comercio
M Servicios

Figura 17. Sectores econdmicos de las Mipymes de Ecuador

Fuente: Informacién en base al registro oficial del INEC, (2025).

El comportamiento sectorial de las Mipymes en Ecuador muestra una gran
concentraciéon en el sector de servicios con un 56,4%, lo que refleja una estructura
empresarial en conjunta que se enfoca principalmente en las actividades de
infermediacion, atencion al cliente y prestacion de servicios locales. Esta
denominacion suele conectarse con barreras relativamente bajas, con un capital
menor y mayor flexibilidad operativa, 1o que permite la creacién de pequenas
unidades econdmicas. En segundo lugar, ocupando el 18,5% es el sector comercial,
siendo un sector de importancia para intercambio de bienes dentro del mercado
local y en zonas estratégicas de infercambio econdmico especialmente en territorios

fronterizos.
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Por ofra parte, la industria manufacturera con el 12,4% y el sector ganadero vy la
agricultura muestran menor participaciéon con un 8,1%, que implica limitaciones
estructurales relacionadas con capital de inversion, tecnologia y el acceso a
financiamiento. Esto muestra una evidencia de la gran parte de las Mipymes solo se
concentran en actividades de menor transformacion productiva. Sin embargo, en los
sectores de la construccion con un 3,3% y Minas y canteras con 1,3%, su baja
participacion econdmica responde a que son sectores que requieren de mayor
inversion capital, control y regulaciéon y capacidades técnicas.

Esta distribucion sectorial permite relacionar la digitalizacién y el comercio electréonico
transfronterizo a tener un mayor impacto inicial en los sectores de servicios vy
comercio, donde la gran parte de las Mipymes se concentran en la interaccion con

los consumidores finales.

2.3.15.4 Distribucioén las Mipymes segun su actividad econdmica - Tulcan

2024 Numero de empresas 5,897

0 o= v
m.. A

Tamano de empresa i

Categoria ®Gra (B 3 L b L D E >
Numero de empresas
Carchi i 2024
Grande empresa
Mediana empresa A
Mediana empresa B
Microempresa
Pequena empresa
Numero de empresas
Cod. Canton Nro. - D
Canton empresas
0401 Tulcan ] 5307
Total 5.897

Figura 18. Totalidad de Mipymes en la ciudad de Tulcdn

Fuente: Informacién en base al registro oficial del INEC, (2024).

Las cifras demuestran que la provincia Carchi en el cantén Tulcdn se concentran
5.897 empresas, lo que se posiciona como un nucleo econdmico y comercial de la
provincia. Lo que claramente representa una dominacién de las microempresas,

evidenciando un ecosistema productivo basado en negocios pequenos con una
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baja operatividad. En la zona fronteriza, donde la mayor parte dependen del
comercio minorista, el transporte y los servicios, la mayor concentracion de las
microempresas muestran la necesidad urgente de digitalizacion, capacitacion y el
acceso ainfraestructura tecnoldgica para ser participe en mercados internacionales.
Ademds, la fuerte concentracion de microempresas evidencia una baja
participacion en capacitaciones tecnoldgicas y de gestion empresarial, lo que limita
la competitividad de la zona fronteriza frente a otras zonas desarrolladas. La falta de
digitalizaciéon sumada a restricciones de financiamiento adjunto con la escasa
informacion de la adopciéon el e-commerce.

Esta realidad muestra una oportunidad estratégica que permitiia ampliar su
mercado y reducir la dependencia del comercio tradicional en la zona fronteriza. Sin
embargo, exige apoyo local, capacitacidon continua y la falta de acceso a

infraestructura tecnoldgica adecuada.

Tabla 9. Sectores econdmicos de las Mipymes — Tulcdn

ACTIVIDAD ECONOMICA % PARTICIPACION

Oftras actividades 0.23%
Agricultura y ganaderia 0.96%
Construccion 1,84%
Actividades financieras y administrativas 2,65%
Manufactura / Industria 5.78%
Transporte y almacenamiento 8,95%
Servicios (restaurantes, hospedaje, servicios personales y

profesionales 22,40%
Comercio al por mayor y menor 60,18%
Total 100,0%

Fuente: INEC, (2024)

Nota. Informacion en base al registro oficial del INEC, (2024).
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Sectores econémicos de las Mipymes - TULCAN

, = Ofras actividades

7

= Agricultura y ganaderia

= Construccion

Figura 19. Sectores econdmicos de las Mipymes — Tulcdn

Fuente: INEC, (2024)

Nota. Informacion en base al registro oficial del INEC, (2024).

La estructura econdmica de Tulcdn muestra una dependencia del comercio, con
una concentracion del 60% en las actividades del cantdn Tulcdn. Esto dado que su
situacion geogrdfica en la frontera Ecuador — Colombia convierte a la ciudad en un
puente de intercambio comercial. En el sector de servicios y transporte también se
concentran con un porcentaje representativo de la ciudad, debido a la
participacidn con actividades de complementacion del comercio fronterizo,
manteniendo la facilitacién y movilidad logistica hasta llegar al consumidor final. Por
ofro lado, los sectores de la construccidn, manufactura y agricultura fienen menor
presencia dentro de los establecimientos urbanos debido a la limitacién en la
diversificacion productiva y generacion del valor agregado en la localidad. Por lo
que, requiere de estrategias de comercio electrénico transfronterizo para tener
mayor impacto inicial en los sectores de comercio, servicios y logisticas ya que un
gran porcentaje de las Mipymes mantienen una relacion directa con los mercados

binacionales.
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2.3.15.5 Las Mipymes del pais Colombiano zona fronteriza con Ecuador

Totalidad de
Mipymes: 1.842.037

\ntioquia

Colombia

La Dorada, Puerto 8oy
Salgary Oriente

Santa Rosa
de Cabal

Ibagué Armenia y del Quindio

Amazonas

Figura 20. Las Mipymes del pais colombiano

Nota. En base a Confecdmaras Red de Cdmaras de Comercio, (2024)

El total del 99.5% de la poblacidn del pais colombiano representa para el ano 2024,
evidenciando una fuerte concentraciéon en las microempresas. Esto demuestra una
estructura empresarial caracterizado por sectores productivos pequenos, con
recursos limitados que contienen alta vulnerabilidad ante drdsticos cambios
econdmicos. Las empresas pequenas solo suman un 8.3% mientras tanto las medianas
y grandes no superan ni el 2%, lo que indica que Colombia tiene una estructura
empresarial poco diversificada en el sector que genera un alto indice en capital y
empleo.

Segun el Fondo Nacional de Garantias, (2023) la poblacion colombiana considera
gue el emprendimiento es una eleccion deseable lo cual solo el 27% de ellos solicitas
productos de crédito, y el 40% de rechazos se dan por tipo de negocio o
emprendimiento que no cuentan con respaldos o garanfias. Los especialistas
analizan que para que las Mipymes puedan obtener un éxito al abrir un negocio
requieren de apoyo financiero y ferias libres, seguido de un buen manejo de tiempo,
realizar un buen presupuesto mantener organizado un buen inventario lo cual permita
generar conexiones y redes de apoyo, asi como mantener una actitud positiva son

los principales tips para que la economia no vaya en decrecimiento.
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Distribucién de Empresas en Colombia (2024)
(RUES - Confecamaras)

Microempresas

Grandes
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Pequenas

Figura 21. Participacion de las Mipymes en Colombia ano 2024

2.3.15.6 Informacion Demografica Ecuador — Colombia
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Figura 22. Mapa demogrdfico zona fronteriza Ecuador - Colombia

Tabla 10. Distribucién de comercio del Municipio de Ipiales

Aho
Actividad Econémica 2018 2019 2020
N° % N° % N° %
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 60 1,2% 58 0,9% 111 1.1%
Explotacién de minas y canteras 4 0,1% 7 0,1% 9 0,1%
Industrias manufactureras 320 6,5% 377 5,9% 588 6,1%
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Suministro de electricidad, gas, vapor y aire

.. 0 0,0% 2 0,0% 0 0,0%
acondicionado

Distribucién de agua, evacuacion y tratamientos

de aguas residuales, gestion de desechos y 13 0.3% 8 0.1% 25 0.3%
actividades
Construccion 66 1.3% 74 1.2% 150 1,6%

Comercio al por mayor y al por menor, reparacion

. . 2488 50,6% 3286 51,5% 4916 50,9%
de vehiculos automotores y motocicletas

Transporte y almacenamientos 147 3.0% 198 3.1% 448 4,6%
Alojamientos y servicios de comida 586 11.9% 696 109% 949 9.8%
Informacidn y comunicaciones 126 2,6% 156 2.4% 211 2,2%
Actividades financieras y de seguros 85 1,7% 169 2.7% 252 2,6%
Actividades inmobiliarias 25 0,5% 51 0.8% 66 0,7%
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 139 2,8% 188 2,.9% 297 3,1%
2\;2;|:odes de servicios administrativos y de 91 1 8% 132 22% 134 ] 4%

Administracion puUblica y defensa; planes de
seguridad social de afiliacién obligatoria
Educacién 35 0,7% 31 0.5% 55 0,6%
Actividades de atencién de salud humana y de
asistencia social

Actividades artisticas, de entretenimiento y

2 0.0% 3 0.1% 6 0.1%

97 2,0% 130 2,0% 188 1.9%

109 2,2% 145 2,3% 167 1.7%

recreacion

Oftras actividades de servicios 527 10,7% 664 10,4% 1079 11,2%
Actividades de los hogares en calidad de

empleadores, actividades no diferenciadas de los 1 0,1% 0 0,0% 1 0,0%

hogares individuales

Actividades de organizaciones y enfidades
extraterritoriales

Total 4921 100% 6375 100% 9654 100%

Fuente: Datos en base al Anuario estadistico (Cadmara de Comercio de Ipiales, 2020)

0 0.0% 0 0.0% 2 0.0%

Nota: La tabla muestra las actividades econdmicas de comercio del Municipio de Ipiales.

Un resumen planteado a través de la tabla se observa cifras y porcentajes enfocados
en los sectores de comercio en ventas al por mayor y menor, seguido de reparacion
de vehiculos automotores y motociclistas cerca del 51% de la totalidad de
establecimientos en cada ano, siendo uno de los sectores con mds crecimiento
econdmico para la poblaciéon en general, por ofro lado el sector de alojamiento y
servicios de comida son la categorias en ventas mds altas que representa un

crecimiento econémico para el pais.

2.3.15.7 Importancia de las Mipymes
La importancia de las Mipymes en el comercio electrénico transfronterizo permite
acceder a mercados mds grandes que generan mayor capacidad de consumo de

los bienes o servicios a ofertar, esto es lo que ayuda al incremento de ventas y no
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depender del mercado regional que muchas de las veces suele ser limitado y
competitivo. Por otro lado, permite la internacionalizacién de las microempresas sin
la necesidad de inversiones gigantes como lo serian en infraestructura. Ademds,
promueve la adaptabiidad de herramientas digitales que suelen mejorar la
eficiencia y gestion empresarial. Al integrar esta modalidad de comercializacién las
Mipymes pueden fortalecer y aumentar su productividad permitiendo asi la

dinamizacion de la economia y generando mds puestos de empleo.

Tabla 11. Variables de Clasificacién, composicion y caracteristicas

Categoria NUmero de Trabajadores Ingresos anuales
Microempresa Entre 1-9 menor o igual a $100.000
Pequena empresa Entre 10 - 49 $100.001 a $1'000.000
Mediana empresa (A) Entre 50 - 99 $1'000.001 a $2'000.000
Mediana empresa (B) Entre 100 - 199 $2'000.001 a $5'000.000
Empresa Grande de 200 o mds trabajadores $5°000.001 o0 mds

Fuente: INEC, (2024)

Nota. Informacion en base al registro oficial del INEC, (2024).

El tamano y clasificacion de las empresas se define acorde al volumen de ingresos en

ventas anuales y el nUmero de personas afiliadas al registro oficial de seguridad social.

2.3.15.7.1. Sectores econdmicos entres Tulcdn e Ipiales

TULCAN (ECUADOR) IPIALES (COLOMBIA)

ﬁ Comercio 40%

minorista

Comercio mayorista
% Y minorista 30%

Turismo 18%
Transporte
!Q i 20% Transporte
oy logistica 0.9 y logistica 17%
'.;.‘ Servicios 18% 1111 Servicios financieros
Comercio digital 10%
Agricultura
e
ﬁ Industria ligera 8%
Comercio
digital 7% . Tecnologiay
= i 5%
* telecomunicaciones

Figura 23. Sectores econdmicos entres Tulcdn e Ipiales

Nota: La informacion representa una friangulacion basada en fuentes oficiales y estudios
registrados INEC (2024), DANE (2024).

La comparaciéon de la estructura econdmica entre Tulcdn e Ipiales muestra una

marcada simetria en la diversificacion de sectores econdmicos productivos u
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comerciales para la localidad. Mientras Ipiales presenta una economia sumamente
mdads dindmica y diversificada, con una participacion significativa en servicios, turismo,
logistica y comercio digital, Tulcdn mantiene una mayor concentraciéon en
actividades culturales y comerciales de menor valor agregado. Esta gran diferencia
atribuye a la capacidad de adaptacion de comercio electronico transfronterizo, ya
que es una estructura econdmica mas dinamizada que favorece la innovacion, la
infegracion fecnoldgica y la competitividad regional. Sin embargo, la limitada
diversificacion de Tulcdn confronta una barrera estructural para el desarrollo digital

en la zona fronteriza.

2.3.15.8 Mipymes y el acceso tecnoldgico

Segun la (CEPAL, 2020) el acceso a fecnologias modernas es un elemento
fundamental para que las Mipymes puedan incluirse de manera efectiva al comercio
electréonico transfronterizo ya que determina la capacidad para el uso de
plataformas digitales, gestionando pagos a través de métodos electronicos, esta
brecha tecnoldgica es la que limita la competitividad con las pequenas empresas
especialmente en la zonas menos desarrolladas como es la frontera ya que no
disponen de infraestructura digital lo cual se observa el costo de adquirir la
tecnologia, falta de capacitacion y desconocimiento de la conectividad es lo que
reduce la plena participacion de las Mipymes en los mercados internacionales.
También la digitalizacion en la era moderna es el motor clave para el desarrollo y la

expansion de pequenas empresas.

2.3.15.9 Tipos de Mipymes en el comercio internacional

Filiales
Franquicias
Multinacionales

Joint Ventures

[ Repr. Comercial ]

Figura 24. Tipologia de las Mipymes
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Fuente: (Medina Guerrero y otros, 2019)
La lista de tipologias empresariales son las mds utilizadas para ingresar a mercados
infernacionales lo cual reflejan variabilidad en los niveles de inversidon, control y
alcance estratégico. Las Filiales, representan una forma muy avanzada de
infernacionalizar una empresa que es confrolada por otra denominada matriz, ya
que requiere de la instalacion operativa en el pais de destino, posicionando un
confrol administrativo y adaptativo para la demanda local. Sin embargo, las
franquicias entablan una expansion eficiente que replica tal cual el derecho de usar
suU marca y sistema de operaciéon en varios paises con una inversion baja del capital
propio, delegando su administracion a terceros bajo estdndares de calidad. Las
multinacionales aprovechan las redes de produccién y distribucion, tomando en
cuenta las economias de escala. Los Joint Ventfures surgen como alianzas
estratégicas enfre varias empresas en distintos paises que buscan compartir,
conocimientos, recursos y riesgos para poder operar en un ferritorio nuevo. Los
representantes comerciales son los que funcionan con esquemas mds bdsicos ante
el mercado internacional, enfocdndose como punto claves la promocion,
negociacion, ventas de productos o servicios sin requerir operaciones productivas en

el pais negociante.
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Ill. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

La investigacion resulta muy Util para distintos fines tales como crear nuevos sistemas
y estrategias que promuevan al desarrollo de la ciudad; resolver problemdaticas
economicas y sociales; asi como la identificacion de mercados y la formulacion
soluciones efectivas. En este sentido, también permite evaluar si las acciones
implementadas han sido adecuadas o requieren ajustes. Incluso, para abrir un
pequeno negocio familiar es conveniente ya que confribuye a una mejor toma de

decisiones (Herndndez Sampieri et al., 2019).

En este marco, la presente investigacion se realizard bajo un enfoque mixto, el cual
infegra de manera complementaria métodos cuantitativos y cualitativos para
obtener una comprension mds completa. Por una parte, el enfoque cuantitativo
permitird analizar datos medibles relacionados con el comportamiento del comercio
electronico transfronterizo, mientras que, el enfoque cudlitativo facilita la
interpretacion de percepciones, experiencias y caracteristicas de las Mipymes de la
localidad. De este modo, esta combinaciéon metodolégica permitird identificar
oportunidades, proponer mejoras y plantear alternativas que contribuyan al
desarrollo de las Mipymes, generando mayores ingresos y fortaleciendo el empleo en

el dmbito local.

3.1.1. Enfoque

Enfoque cuantitativo

Segun (Creswell & Creswell, 2018), "la investigacion cuantitativa es una investigacion
que se basa en la recopilacion y el andlisis de datos numéricos para comprender
fendmenos especificos, probar relaciones y examinar patrones” (p. 4). En este sentido
este enfoque permite abordar el estudio de manera objetiva con la interpretacion de

datos relevantes.

En este contexto, permitird analizar fendmenos, eventos variables relacionados con
las Mipymes, especialmente en lo referente al uso del comercio electronico
transfronterizo. Asimismo, permite comparar e interpretar datos relevantes, asi como

relaciones causales y determinar implicaciones en el desarrollo empresarial.

Enfoque cualitativo
El enfoque cualitativo se refiere a una metodologia de investigacion orientada a

explorar y comprender, desde una perspectiva interpretativa y contextual.

76



Segun (Creswell & Creswell, 2018), "la investigacion cualitativa es un enfoque para
explorar y comprender el significado que los individuos o grupos atribuyen a un
problema social o humano" (p. 4). Asimismo, este tipo de investigacion se basa en
métodos inductivos, donde los datos recopilados son interpretados con el propdsito

de construir teorias y modelos que emergen de la investigacion.

En el contexto de la presente investigacion, este enfoque permitird analizar la
informacion obtenida que surge a partir de diversas fuentes, tales como evidencias
verbales, audiovisuales y documentales. De igual manera, facilita la elaboracion de
descripciones detalladas sobre situaciones, eventos, interacciones y conductas
relacionados con las Mipymes. Para ello, se empleardn técnicas de recoleccion de
datos como entrevistas de preguntas abiertas, revision de documentos y andlisis de
experiencias. De esta forma, se busca comprender de manera integral como el

comercio electronico transfronterizo puede contribuir al desarrollo de las Mipymes.

3.1.2. Tipo de Investigacion

Investigacion Aplicada

La investigacion aplicada estd orientada a la solucidon de problemas concretos
mediante la ufilizacidn de conocimientos tedricos en situaciones reales. Este tipo de
investigacion busca generar conocimiento con un objetivo claro, enfocado en la
resoluciéon de situaciones especificas (Herndndez Sampieri et al., 2019).

En el contexto de la presente investigacion, este enfoque resulta oportuno, ya que
permite analizar las limitaciones y oportunidades del comercio electréonico
transfronterizo en las Mipymes de Tulcdn. De esta manera, se pretende no solo
comprender la problemdtica existente, sino también proponer estrategias que
confribuyan al desarrollo empresarial, mejorando su competitividad, el acceso a

mercados internacionales y el aumento en generaciéon de ingresos.

Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria se utiliza esta modalidad de investigacion ya que existe
estudio de los aspectos fundamentales que destaca la problemdtica. Es Ufil
desarrollar este tipo de investigacion porque, al contar con sus resultados, se simplifica
abrir lineas de investigacion y proceder a su consecuente comprobacion (Herndndez

Sampieri et al., 2019).
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Esta investigacion se basa en revision de estudio anteriores sobre el comercio
electrénico transfronterizo que permita conocer si las Mipymes estas aptas a dar este
paso de la misma manera permite descubrir problemas y oportunidades no
identificados como el desconocimiento y la inseguridad al momento de realizar

pagos mediante tarjeta de débito o crédito a otros paises.

Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva se desarrolla a partir de la descripcion de todos los
componentes principales que se utiliza con el fin de recabar la informacién todas las
caracteristicas senaladas que sirven para ordenar, agrupar y sistematizar los objetos
involucrados que puedan servir como base para la investigacion (Veracruzanag,
2022).

Permite describir las caracteristicas de que plataformas usan para vender o la
frecuencia en ventas, si existen barreras en los trdmites aduaneros o la falta de

conocimiento tecnoldgico para ofrecer productos mediante sitios web.

3.2. IDEA A DEFENDER
El comercio electrénico transfronterizo fomenta el desarrollo de las Mipymes de Tulcdn

— Ecuador.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
3. 3.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Comercio electronico trasfronterizo
3.3.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Desarrollo de las Mipymes
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3.3.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 12. Operacionalizacion de la variable independiente

Definicion Variables

Comercio electrénico
transfronterizo: Es la
modalidad de
comercializacién de

bienes y servicios entre
distintos paises a través de
plataformas digitales, que
posibilita a las empresas en
especial a las Mipymes,
acceder a mercados
externos sin la necesidad
de establecer presencia
fisica, optimizando  sus
procesos de ventas,
logistica y pagos
electrénicos.

Dimensién

Entorno digital

Capacidades
empresariales

Seguridad digital

Logistica
internacional

Entorno
institucional

Indicador

ftems
sLas Mipymes cuentan con acceso a

Acceso tecnoldgico internet y herramientas digitales para

Uso de plataformas

Nivel
conocimiento

Capacitacion

Confianza en pagos

Riesgos digitales

Procesos de envio

Barreras logisticas

Normativa

Apoyo institucional

vender en linea?
sUtilizan  plataformas  digitales  para
comercializar sus productose

sLas Mipymes poseen conocimientos sobre
comercio electrénico?

sHan recibido capacitaciéon en comercio
electrénico o comercio exterior?

sExiste confianza en el uso de pagos
electrénicos internacionales?

3Qué riesgos perciben en el comercio
electronico transfronterizo?

sLas Mipymes realizan envios
internacionales de sus productos?

3Cudles son las principales dificultades para
exportar mediante e-commerce?

sExisten politicas que favorezcan el
comercio electrénico transfronterizo?

2Qué apoyo brindan las instituciones al e-
commerce?

Instrumento

Entrevista / Documental

Encuesta

Entrevista

Documental

Entrevista

Encuesta

Entrevista / Documental

Documental

Entrevista

Fuente

Expertos /
Libros

Mipymes

Cdmaras de

Comercio

Textos

Expertos

Mipymes

Expertos /
Secundarias

OMC / OMA

Expertos
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Tabla 13. Operacionalizacién de la variable dependiente

Variables

Desarrollo de las Mipymes:
Es el proceso de crecimiento
y fortalecimiento de las
micro, pequenas y medianas
empresas a fravés de la
adopcion de herramientas
digitales y el acceso a
mercados, especialmente
mediante el comercio
electrénico transfronterizo, lo
que permite mejorar su
competitividad, incrementar
ingresos y generar empleo.

Dimensidén

Crecimiento
econdmico

Empleo

Competitividad

Expansion comercial

Productividad

Entorno econdmico

Indicador

Incremento de
ingresos

Rentabilidad

Generacion de
frabajo

Posicionamiento

Diferenciaciéon

Acceso a mercados

Diversificaciéon

Eficiencia

Impacto sectorial

items Instrumentos

3El uso del e-commerce ha

. . Documentos
incrementado sus ingresos?

3El comercio electronico mejora la

rentabilidad del negocio? .
L . Encuesta / Entrevista

3El crecimiento del negocio ha generado

empleo?

3El e-commerce ha mejorado su

competitividad?e

. . . Entrevista
sLas Mipymes logran diferenciarse en
mercados digitales?
3Las Mipymes han logrado vender en
mercados internacionales? .
Entrevista

3Se han ampliado los mercados gracias
al comercio electrénico?

3El uso de herramientas digitales mejora
la eficiencia del negocio?

3El e-commerce contribuye al desarrollo
de las Mipymes en la regién?@

Documental / Entrevista

Fuentes
Camara de
Comercio
de comercio
electrénico

Mipymes

Expertos

Expertos

Guia
Cuestionario
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3.4. METODOS UTILIZADOS

Método deductivo - inductivo

Segun (Herndndez et al., 2014), la mayoria de los investigadores aplican este método
sin darse cuenta ya que la deduccioén va de lo general a lo particular, en tanto que
la induccidon va de lo particular a lo general. En este estudio se emplea para analizar
el comportamiento de las Mipymes de Tulcdn en relacidbn con el comercio
electronico transfronterizo, partiendo de los fundamentos tedricos y contrastdndolos
en la informacion obtenida, permitiendo identificar patrones como variables de
ventas, acceso a mercados y la adopciéon tecnoldgica.

Método Analitico

Segun (Bernal Torres, 2010), este método permite descomponer el fendmeno de
estudio en los elementos constitutivos para su compresion detallada. En este caso se
aplica el andlisis de las variables. por un lado, el comercio electrénico transfronterizo
considerando aspectos como el acceso a una red de internet, uso de plataformas
digitales, pagos electréonicos y logistica. De esta manera, las Mipymes analizan los
indicadores de crecimiento econémico, generacion de empleo, innovacion y

expansion de mercados.

Método estadistico

Segun (Herndndez et al., 2014), se emplea para la recoleccidon, procesamiento,
andlisis e interpretacion de datos obtenidos mediante la aplicacion de encuestas. En
la presente investigacion permite organizar informaciéon en tablas y graficos, asicomo
aplicar estadistica descriptiva para analizar las frecuencias, porcentajes y fendencias
relacionadas con el comercio electronico fransfronterizo y el desarrollo de las
Mipymes, facilitando la interpretacion de resultados y comprobacion de la relacién

entre las variables.

3.5. TECNICAS DE INVESTIGACION

Encuesta

En este estudio, se utilizd una encuesta como método principal para la recopilacion
de informacion, mediante la aplicacion de preguntas a una muestra de micro,
pequenas y medianas empresas (Mipymes) en Tulcdn, con el objetivo de obtener

datos relevantes para el andlisis del comercio electréonico transfronterizo.

81



Segun (Herndndez et al., 2014) "Es un instfrumento que recopila informacion
estandarizada a fravés de un conjunto de preguntas previamente disenadas para
medir variables de interés dentro de una investigacion”.

Para la presente investigacion se utilizé un cuestionario estructurado por 10 preguntas,
disehado como instrumento de recoleccion de datos cuantitativos. Este instrumento
permitié obtener informacién relevante sobre el uso del comercio electrénico
transfronterizo en las Mipymes de Tulcdn, identificando aspectos como el acceso a
herramientas digitales, la adopcion de plataformas y confianza en pagos

electrénicos.

Entrevista

Segun (Herndndez et al., 2014), la entrevista “es una técnica que consiste en una
conversacion planificada entre el investigador y el entrevistado con el propdsito de
obtener informacion relevante para el estudio”.

En este contexto, aplicaron enfrevistas semiestructuradas a funcionarios
representantes de la Cdmara de Comercio de Tulcdn, de Ipiales y del Ministerio de
Produccién, Comercio Exterior e Inversiones, con el fin de analizar desde una
perspectiva experta, los factores que influyen en el comercio electrénico
transfronterizo y su impacto en el desarrollo de las Mipymes, considerando aspectos

como barreras logisticas, normativa y apoyo institucional.

Poblacién

La muestra que se considerd fue de un total de 6,607 Mipymes de la ciudad de Tulcdn
segun los datos recopilados del (INEC, 2024). Estas empresas se dedican
principalmente al sector tipo A (agricultura), B (Minas y canteras), pequenas
empresas y microempresas.

A continuacién, se detalla la distribucion de las Mipymes del cantén Tulcdn de la

provincia del Carchi.

Tabla 14. Distribucién de las Mipymes del cantén Tulcdn

Cantén - Tulcdn NUmero de Mipymes

Microempresa 5,472
Pequena empresa 311
Mediana empresa (A) 56
Mediana empresa (B) 40
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Total 6,607
Fuente: INEC, (2024)

Nota. Informacion en base al registro oficial del INEC, (2024).

Poblacidn Finita
Donde: n=Total 364

Z?xpxq*N
n=e2(N—1)+ZZ*p*q
. (1.96)% * 0.5 * 0.5 * 5879
(0.05)2(5879 — 1) + (1.96)% * 0.5 * 0.5
n =~ 364
n = 364

n=Tamano de la muestra

N=Tamano poblacional (6,607 Mipymes del canton Tulcdn de la provincia del Carchi)
p= Proporcién favorable (0,5)

g= Proporciéon desfavorable (0,5)

e= Error méaximo (5% = 0,05)

Z= Confiabilidad (95% = 1.96)

De la formula aplicada se obtuvo la poblacion finita se obtuvo una muestra de 364
encuestas. Donde se relaciona con un nivel de confianza del 5% y un error estimado
del 5% esto garantiza la investigacion que sea representativa dentro del rango
estimado y garantiza el respaldo a la conclusidon confiable especialmente de la

investigacion cualitativa ya que es primordial para hacer el respectivo andlisis.

Muestreo probabilistico

Para la investigacion de este estudio se selecciond una muestra de 364 Mipymes. Este
dato va en funcidon de su tamano y su representacion de la actividad a que se
dedican en esta ciudad. Son estrategias de seleccidon de elementos que se sustentan
en el principio de seleccion aleatoria. En la prdactica esto significa que todos los
elementos de la poblacion tienen una probabilidad conocida y distinta de 0 de

pertenecer a la muestra (Vivanco, 2005).
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3.6. ANALISIS ESTADISTICO

En esta fase de estudio se emplearon diversas fuentes de investigacion secundaria de
plataformas institucionales y comunidad a fines especializados en la economia digital
y comercio exterior. Entre las bases consultadas destacamos el informe basado de la
UNCTAD, CEPAL, OMC vy oftros portales que se dedican a realizar informes, andilisis
acerca del comercio electronico, la logistica y distribuciéon internacional, lo cual
permite evaluar condiciones que interfieren en la participaciéon de las Mipymes en la
zona fronteriza de Ecuador y Colombia. La informacion recopilada es fundamental
para comprender las oportunidades de expansion y la limitacion estructural y
tecnoldgica que es condicionante para la participacion de las Mipymes de Tulcdn
en ellos mercados internacionales.

En complementaciéon de este estudio se recurre a la recopilacion de datos primarios
mediante encuestas a los propietarios de las Mipymes con el fin de conocer su nivel
de adopcidén a la tecnologia y digitalizacion y a los representantes de las entidades
publicas para el uso de plataformas comerciales y su visualizacion de barreras
logisticas, lo cual resulto adecuado para obtener informacion de manera directa del

sector Mipymes que involucra en el comercio electréonico transfronterizo.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS
De acuerdo con los hallazgos y usos del internet para optar por la modalidad de
comercializacion se observa un crecimiento acelerado enfocdndose principalmente
en nuevos compradores que son impulsados por canales moviles para acceder a
plataformas digitales y efectuar compras con pago electrénico.
4.1.1 Estudio de mercado exploratorio — descriptivo
4.1.1.1 Evoluciéon del e-commerce
El e-commerce conocido a nivel mundial o comunmente renombrado como
comercio electrénico es la modalidad de comercio que mueve alrededor del mundo

miles de millones de ddlares, eso repercute tfanto como nacional y regional.
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4.1.1.2 E-commerce mundial

Tabla 15. Evolucion del e-commerce global, 2015-2019

Ano Billones de délares %
2015 $1.548,00 12,78%
2016 $1.845,00 15,23%
2017 $2.382,00 19.67%
2018 $2.982,00 24,62%
2019 $3.354,00 27,69%
Total $ 12.111,00 100%

Fuente: a partir de las oficinas nacionales de estadistica UNCTAD (2021).

Nota: Informe de la UNCTAD, las cifras representa un 82% del comercio electronico a nivel

mundial.
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Figura 25. Evolucion del e-commerce global, 2015-2019

Entre los anos a analizar 2015-2019 antes de la pandemia del Covid-19, el comercio
electronico mundial mantuvo un crecimiento sostenido y acelerado, consoliddndose,
asi como un motor principal digital del comercio mundial. El volumen de ventas del
2015, alcanzo el 1.548 mil de millones de ddlares dejante en evidencia una creciente
digitalizaciéon y penetraciéon ainternet. Para el ano 2017, el sector continlo creciendo
con nuevas tecnologias mediante pagos electréonicos y mostrando productos en un
Marketplace internacional. Hasta el ano 2019, el e-commerce alcanzo un valor de
3.354 mil de millones de ddlares posiciondndose como una canal de economia
dominante a través de plataformas digitales en la economia mundial. Esta
periodicidad muestra el crecimiento maduro y robusto en el mercado y una muestra

positiva en la confianza de los consumidores a empresas en linea.
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Tabla 14. Evolucién del e-commerce global, 2020-2025

Ano Billones ddlares %
2020 $1.280 12,86%
2021 $.0.891 14,70%
2022 $1.424 16,30%
2023 $1.008 17,75%
2024 $1.592 20%
2025 $1.186 18,30%
Total S 6.281,00 100%

Fuente: Prondstico de EMARKETER (2025).

Nota: Informacidn en base a los resultados de (Shopify, 2026).
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Figura 26. Evolucion del e-commerce global, 2020-2025.

Andlisis

La evolucién del comercio electronico a nivel entre los anos 2020 — 2025 mantiene
una tendencia de crecimiento sostenido, que impulsa una acelerada digitalizacion,
aumento de acceso a internet e incluso cambios de habito de consumo a diario.
Para el ano 2020, alcanzo un volumen de ventas de $4.280 mil millones de ddlares,
dejando en evidencia el aumento en crecimiento econdmico y una mayor
adaptacién en compras en linea. Ademds, durante el ano 2022 - 2023, la modalidad
del e-commerce sigue en crecimiento impulsando asi el fortalecimiento vy
diversificacion de plataformas, para finalmente proyectarse a un 2025 con un $6.686
mil millones de ddlares. Esta tendencia muestra que el e-commerce a nivel mundial
sigue consoliddndose como un componente clave para el comercio moderno. Para

zonas estratégicas como la del pais, estdn tendencias son una oportunidad
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estratégica para que las Mipymes inserten y aprovechen el dinamismo a través del

comercio electronico transfronterizo.

4.1.1.3 E-commerce nacional

A raiz de la pandemia del Covid-19, ha sido una de las causas primordiales que ha
empujado a la adaptacion del comercio electronico transfronterizo, ya que las
restricciones de movilidad llevaron a muchos consumidores a trasladarse por primera
vez alas compras a fravés de la web, mientras que los consumidores que ya ufilizaban
esta modalidad aumentaron sus adquisiciones. Durante este periodo la confianza se
saltdé a las plataformas digitales como primera alternativa siendo segura y eficiente,
reduciendo asi la desconfianza que existia al realizar compras a través del internet.
Segun la Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), indican que el
volumen de ventas entre el ano 2019 y 2020 se duplico, ya que alcanzaron cifras
récord a en fransacciones digitales. Las categorias con mayor volumen en ventas
fueron: alimentos, salud, cuidado personal, moda y tecnologia con mayor dinamismo
en la economia nacional ya que los consumidores buscaban abastecerse sin la
necesidad de salir de casa. Ademds, la utilizacion de varios métodos de pago
experimento una adopcién digital sin sufrir ningun dano, permitiendo asi el

fortalecimiento de la infraestructura comercial para el pais.

Tabla 17. Evolucion del e-commerce en Ecuador, 2015-2025

Ano Millones de délares %

2015 $380,00 2,80%
2016 $420,00 3,10%
2017 $687,00 5,07%
2018 $782,00 5,77%
2019 $932,00 6,88%
2020 $1.340,00 9.89%
2021 $1.473,00 10,87%
2022 $1.638,00 12,09%
2023 $1.795,00 13,25%
2024 $1.996,00 14,73%
2025 $2.107,00 15,55%

Total $13.550,00 100%

Fuente: Cdmara ecuatoriana de comercio electronico, (2024)

Nota: La tabla muestra la evolucion del e-commerce de Ecuador en el periodo 2015 al 2025.
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Figura 27. Evolucién del e-commerce en Ecuador, 2015-2025

En los anos siguientes, el crecimiento econdmico continuo gracias a la gran expansion
a fravés de los Marketplace y la mejora oportuna en los procesos logisticos, ya que
las Mipymes adoptaron canales digitales para ampliar su alcance. Aunque el
Ecuador se encuentre por debajo de ofros paises, la tendencia de adaptacion alas
tecnologias y plataformas digitales refleja un cambio estructural en la conducta del
consumidor final y una mayor apertura para readlizar el comercio electréonico
transfronterizo. Esta evolucion demuestra que el e-commerce ya no es solo una
herramienta de operacidén en las empresas, sino que representa una oportunidad
para emprendimientos, ya que esta transformacion representa la posibilidad de
conectar su oferta de bienes y servicios local hacia mercados internacionales,
aprovechando el crecimiento de usuarios en plataformas digitales y la adaptabilidad

de realizar compras en linea.

4.1.1.4. E-commerce pre-covid y post covid
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Figura 28. Actividades de e-commerce pre-covid
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Figura 29. Actividades de e-commerce post-covid

Interpretacion

La diferenciacion de las dos graficas muestra que antes de la pandemia del Covid-
19 el comercio electrénico en Ecuador era mds limitado y se enfocaba en la moda,
tecnologia vy servicios digitales bdsicos. Tras la pandemia muchas actividades como
el delivery, los supermercados en linea y la educacidon virtual crecieron
magnificamente, impulsando asi un incremento econdmico prolongado a un 400%
respecto a los anos proyectados. Esto pone en evidencia que la pandemia no solo

acelero la digitalizacién sino también hizo cambios de habito en las personas,
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creando asi nuevas oportunidades de mercado para las Mipymes ecuatorianas, en

especial aquellas buscan incursionar en el e-commerce transfronterizo.

4.1.1.5 E-commerce regional

Segun los ultimos reportes del Ministerio de Agricultura y Ganaderia del Ecuador, en
la provincia del Carchi en el cantéon Tulcdn, lo que mds compran y venden en esta
zona son granos, productos frescos y abarrotes que también incluyen lacteos. Segun
el INEC, las categorias que mds alcance tienen es ropa y modd, accesorios
vehiculares, productos de belleza y cuidado personal, electrodomésticos, articulos y
ordenadores de oficing, y servicios digitales.

El comportamiento en esta tendencia se evidencia la compra hacia productos de
reposicion frecuente, con una alta demanda en mercados minoristas donde buscan
una comparacion de precios en ambos lados al ser una zona fronteriza, esto permite
a los consumidores no solo buscar variedad sino tfambién accesibilidad en los precios
y esto permite explorar alternativas econdmicas.

De ello el 20% de productos de enfocan en las categorias de la produccion agricola
al saber que Tulcdn es una zona de cultivos, la presencia de varias categorias
evidencia que no solo consumen productos bdsicos, sino también que son afines al
mantenimiento del hogar, movilidad y salud. Todo este conjunto demuestra que
poseen una diversificacion con alto potencial para la adopcidén del e-commerce
transfronterizo en especial las que fortalecen capacidades digitales y facilita la

capacidad logistica.
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Tabla 18. Productos adquiridos en linea

Imagen -
. U — r
X
Productos Tecnologia Alimentos articulos quimicos Accesorios
Categoria ; Ropay moda . glay procesados y Calzado ) a Y .
agricolas electrénica . agricolas vehiculares
viveres
Papa, arveja, jeans, smartphones, Abarrotes, . Fer’rll.lzgn’res, Llantas,
s a2 ; camisetas, - Deportivo, pesticidas, .
Descripcion haba, maiz, accesorios y snacks, . lubricantes,
ropa casual, botas desinfectantes,
frutas, leche . parlantes enlatados P repuestos
deportiva quimicos
Porcentaje 20% 15% 13% 12% 10% 8% 6%

Total

21
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Belleza y cuidado

personal Electrodomésticos

Cremas, maquillajes, TV, cocinas,
perfumes refrigeradoras

5% 4%

Medicamentos y salud

Analgésicos, vitaminas

3%

Hogar y decoracion

Vajillas, utensilios, textiles

2%

, Servicios
Arficulos escolares ..
digitales
Mochilas, Recargas,
-~ plataformas
cuadernos, Utiles .
online
1% 1% 100%
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4.1.1.6. Perfil de la persona consumidora online

El perfil de segmentacion de las personas consumidoras de bienes y servicios a través
de la web se caracteriza por jovenes y adultos que van desde los 18 — 44 anos, que
mantienen una alta conectividad digital y mantienen una preferencia de compras
rdpidas. Segun la Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electréonico (2023), el
consumidor valora principalmente la variedad de productos y la confianza vy

transparencia en el método de pago.

Hombres Mujeres
(51%) (49%)

Figura 30. Perfil de la persona consumidora online

Segun la informaciéon recabada en el ano 2024, hubo 3674 compradores a nivel de
Ecuador, confirmando asi una consolidacion de comercio electrénico en el pais. Este
alto indice de consumidores refleja un mercado mds maduro y con mds confianza en
las plataformas electrénicas manteniendo asi un favoritismo al crecimiento con esta
modalidad de comercializar bienes o servicios. Para las Mipymes este incremento
favorece exponencialmente ya que representa una oportunidad directa vy
demuestra que existe publico habitual que estd dispuesto a comprar y explorar en
linea. Ademds, el aumento con los anos previos pone en evidencia la disminucién de

las barreras tecnoldgicas, abriendo asi un espacio para que los pequenos
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emprendimientos se digitalicen y fomen un posicionamiento estratégico para

conectar con la oferta ecuatoriana.

4.1.2 Consumo mundial de internet

CONSUMO DE INTERNET A NIVEL MUNDIAL
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Figura 31. Consumo de internet a nivel mundial

Nota. Informacion recabada de Unidn Internacional de Telecomunicaciones, (UIT, 2024)

La grafica muestra el avance del uso del internet a nivel mundial entre los anos 2020
al 2024, se visualiza un crecimiento acelerado pasando del 59% al 95% de la
poblacién conectada, lo que es evidente una expansion sin limites a la digitalizacion
global. Este incremento implica cada vez mds consumidores tienen la forma de
acceder a plataformas digitales generando asi un entorno positivo para el comercio
electrénico transfronterizo a nivel mundial. Para las Mipymes del mundo este contexto
representa una gran oportunidad estratégica, la ampliacion de la conectividad
mundial que reducen las barreras geogrdaficas y facilitan el intfercambio de bienes o
servicios ofertados a mercados internacionales. El aumento digital compete a la
mayor confianza que tiene el consumidor en compras online, fortaleciendo asi la
demanda internacional con los productos diferenciados de una region a ofra. A
medida que la globalizacién avanza las Mipymes adopten tecnologias que permitan
posicionarse ante la competitividad y la posibilidad de aprovechar la tendencia para
ampliar su cartera de clientes, diversificar ingresos y mejorar ante la competencia. En
este punto reafima que el comercio electréonico transfronterizo no solo es una

alternativa, sino es un punto clave para el desarrollo econdmico local.
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4.1.2.1 Consumo regional de internet

Figura. Promedio regional de adopcion de internet
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Figura 32. Consumo de internet a nivel regional

Loa datos revelan la brecha digital entre los paises de la region tomando el primer
lugar Chile, que refleja una infraestructura robusta con condiciones de primera para
la adopcion del comercio electronico, entre Colombia y Venezuela con 69% son
mercados que tienen un acceso intermedio. Estas diferencias muestran el nivel de
acceso a internet por pais que es un factor determinante para el desarrollo del e-
commerce fransfronterizo y una oportunidad estratégica para que las Mipymes de
Tulcén puedan ampliar su presencia digital hacia mercados en la regién y no solo

depender del mercado local.
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4.1.2.2. Segmentacién de penetracion de internet en Ecuador

Tasa de Penetracion de Internet por
Grupos de Edad en Ecuador (2025)

65 afios o mas 4,8%

55y 64 afios 4,8 %

0% 6,0% 10,0% 15,0%

Figura 33. Penetracion de Internet en Ecuador

Nota: Registro de la base de datos (Datareportal, 2025)

Los datos evidencian un crecimiento sostenido en el nUmero de usuarios con insercion
digital en la region. El incremento va en aumento desde el ano 2020 con 266 millones
de usuarios hasta el ano 2025 que va con 361 millones de usuarios que representa un
aumento significativo del 35%. Este incremente en relacién con las Mipymes
constituye a una oportunidad estratégica ya que el incremento de uso de la internet
amplia el mercado gracias a las plataformas digitales que facilitan potenciar su
participacion en el exterior. En fin, estas cifras son las que respaldan los datos de la
realidad que muestra el comercio electronico transfronterizo y un creciente desarrollo
que permite surgir de a poco a las Mipymes y los alrededores que permita potenciar

su participaciéon ante la competitividad del mercado mundial.

4.1.2.3 Contexto del comercio electronico en Ecuador

En la adopcién del comercio electrénico depende de la disponibilidad de mantener
una infraestructura tecnoldgica estable, considerando como prioritario al acceso
contfinuo a energia eléctrica y conectividad a internet. En Ecuador, durante el
periodo del 2024 se vivid una crisis energética a gran escala nacional que provoco
racionamientos eléctricos prolongados, afectando significativamente a  las

actividades econdmicas y digitales del pais. Los cortes se extendieron
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aproximadamente por 88 dias, generando interrupciones de las actividades
econdémicas, industriales, productivas, comerciales y actividades del hogar.

Esta situacidn represento una limitacion estructural importante ya que el
funcionamiento de plataformas digitales, sistemas de pagos, servidores, dispositivos
electrénicos y redes de internet dependen directamente del suministro eléctrico. La
ausencia de energia interrumpe procesos claves como la gestion de pedidos,
actualizacién de inventarios, la atencion al cliente y las transacciones en linea. Sin
embargo, en el contexto del comercio electronico se caracteriza por su
disponibilidad permanente de 24 horas al dia, lo cual se ve afectando cuando existen
paralizaciones energéticas que impiden el acceso a plataformas digitales tanto para

los vendedores como los consumidores.

Segun (Vdsconez, 2025), menciona que durante la crisis energética genero impactos
economicos significativos en el sector productivo, donde las interrupciones eléctricas
provocaron pérdidas econdmicas que alcanzaron aproximadamente 1.4% del
Producto Interno Bruto (PIB) del pais, viendose afectado principalmente los sectores
econdmicos como el comercio, manufactura y servicios.

En consecuencia, de los cortes de energia evidenciaron que el desarrollo del
comercio electronico no depende Unicamente de la adopcion tecnolégica por
parte de las empresas y las instituciones del estado, sino fambién de la ausencia de
las estructuras adecuadas, como infraestructura energética confiables, conectividad
digital y estabilidad operativa. En zonas estratégicas y comerciales como Tulcdn,
estas limitaciones pueden afectar directamente a la capacidad de las Mipymes a
infegrarse en el comercio electronico fransfronterizo, ya que la ausencia de servicios

tecnoldgicos disminuye la contfinuidad de operaciones del comercio digital.
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Figura 34. Impacto de la crisis energética en Ecuador — 2024

Fuente: (Vasconez, 2025)

Nota: Informacion recopilada en base a reportes sobre la crisis energética que atravesd

Ecuador en el ano 2024

Tabla 19. Impacto de la crisis energética en Ecuador — 2024

Indicador

Produccion empresarial

Ventas comerciales

Actividad digital y
comercio electronico

Costos operativos de
empresas

Desempleo y subempleo

Inflacion en ciertos
productos

Crecimiento econdmico
(PIB)

Qué ocurrid

| Disminuyd

| Disminuyeron

| Disminuyé

1 Aumentaron

T Aumentd

T Aumentd

| Disminuyo

Observacioén

Muchas empresas redujeron su produccidn porque
los apagones paralizaban maquinaria, sistemas
informdaticos y procesos productivos.

Comercios y negocios redujeron horarios de
atencion y perdieron ventas debido a la falta de
electricidad y menor consumo.

Las plataformas digitales, pagos electrénicos e
internet dependen de energia eléctrica, por lo que
los apagones afectaron las tfransacciones en linea.

Muchas empresas tuvieron que invertir en
generadores  eléctricos o combustible para
continuar operando.

Algunas empresas redujeron personal o jornadas
laborales debido ala caida de produccién y ventas.

La reduccién de produccién y problemas logisticos
generaron aumento de precios en algunos sectores.

La economia del pais registrd contraccion
econdmica durante el ano.

Fuente: Banco Cenftral del Ecuador (2025)

Nota: Efectos de la crisis energetica en Ecuador durante el ano 2024.
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Segun (Vdasconez, 2025) la crisis energetica registrada en el Ecuador durante el 2024
evidencio una fuerte dependencia de las economias modernas de la diponibilidad
de energia electrica para el funcionamiento de los sistemas productivos y
comerciales. Lo que genero una desaceleracion significativa en las actividades
economicas especialmente en los sectores manufactureros, comercio y servicios que
dependen de la intraestructura tecnologica y operativa constante.

Por otro lado, los efectos directos en el mercado laboral fue la reduccion de actividad
eocnomica que obligo a algunas empresas a reducir las jornadas laborales o
prescindir de trabajadores, lo que resulto un incremento de desempleo y del
subempleo.

Finalmente la crisis energetica puso en evidencia una limitacion estructural
emportante en el desarrollo de la eocnomia digital. La funcionalidad de las
plataformas del comercio electronico, sistemas de pago digital, redes de internet y

dispositivos electronicos depende constantemente del suministro electronico.

4.1.3 Principales paises del mundo en ventas de e-commerce, 2024

Tabla 20. Principales paises en ventas e-commerce, 2024

Pais S % Ventas

China 180,7 MM 23,90%  Gran exportador € importador de e-commerce
Rel t i taci taci

Estados Unidos 684.5 MM 12.90% elevante en importaciones y exportaciones de
e-commerce

Reino Unido 20,4 MM 13,30%  Se destacan en ventas B2C y comercio digital

Japdédn 10,5 MM 5,20% Mercado importante de cross-border

Corea del Sur 9.6 MM 3.60% Un pais muy activo en comercio digital

India 21 MM 2.70% Sus transacciones crecen y cada vez son mads
relevantes

Alemania 58,4 MM 8,70% Muy fuerte en el continente europeo

Francia 27.5 MM 2,70% Es relevante en el comercio digital de Europa

. . Alt tracid h

Paises Bajos 10.3 MM 19% a pgne racion de eCommerce en muchas
operaciones

Canadd 25,7 MM 15% Compradores transfronterizos

Total 100%

Fuente: Shopify (2024).

Nota: La tabla muestra los paises a nivel mundial en ventas de comercio electréonico
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Las cifras muestran que China y EE. UU son los paises que lideran el comercio
electréonico a nivel mundial con una participacion del 23.9% y 12.9% respectivamente,
lo que evidencia de como las grandes potencias se posicionan como lideres en
comercializar bienes y servicios a través de herramientas digitales ya que disponen
de una alta infraestructura tecnoldgica avanzada, alta confianza del consumidor y
una amplia penetracion del internet en estos paises. Aunque los demds paises
también tienen su sistema de comercializacion digital altamente desarrollados se
caracterizan por ser eficientes en sistemas logisticos que reafirma que el e-commerce
sigue enfocdndose en economias con altos niveles de digitalizacion, estabilidad
regulatoria y una fuerte capacidad de exportar sus productos o servicios. Este
panorama internacional representa una oportunidad para las Mipymes a nivel
mundial que permite conectar con mercados en crecimiento e impulsa un rdpido
crecimiento especialmente en mercados fronterizos con alto uso de plataformas

digitales.

Lista de paises del mundo de ventas en e-commerce
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Figura 35. Paises del mundo de ventas en e-commerce

Nota: Elaboracion propia en base a UNCTAD (2019).

La grafica muestra una concentracion del comercio electronico mundial con altos
indices de penetraciéon de la digitalizacion y un gran avance tecnoldgico. La
potencia mundial China es la que encabeza su postura con mayor mercado y su
exportacion digital. EE. UU refuerza sus ventas principalmente con su B2C (Business to
consumer) en plataformas tecnoldgicas. Este andlisis global muestra una

competitividad digital que se enfoca directamente con la infraestructura, innovacion
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y capacidad logistica, son suficientes elementos que las Mipymes deben considerar
para potenciar sus negocios ante el mercado mundial haciendo uso del comercio

electrénico fransfronterizo.

4.1.3.1. Empresas destacadas del comercio electronico en Ecuador, 2024

Tabla 21. Empresas lideres del e-commerce en Ecuador, 2024

Empresas % Ventas Observacién
M do Lib f .
ercado Libre 37.83% $3,236.000 Web mds visitado por los ecuatorianos

Ecuador

Fybeca 23,31% $1,994,000 Sitio top de visitas

Deprati 10,12% $866.069 Marca ecuatoriana con presencia online

Tiendamia 718% $614.199 Permite comprar productos de EE. UU y recibir en
Ecuador

Tia 5.00% $429.563 Cadena de supermercados fiene canal e-
commerce

Novicompu 3.09% $264.408 Venta de tecnologia, computadoras y accesorios

Marcimex 3.81% $325.950 Retail de electrodomésticos y linea blanca

Pharmacys 3,58% $306.070 Cadena de farmacias online y fisica

Crecos 2,72% $231.867 Especializada en computadoras y electronica

Totto 3.34% $285.700 T|er.1dos online ecuatoriana que vende articulos
variados

Total 100,00% $3.323.826,00

Fuente: (Ecommerce Institute Since 2005, 2024)
Nota: La informacidn se basa en el evento eCommerce Day Ecuador 2024, lo cual presenta el

andlisis electréonico en el pais.

La tabla muestra cifras del mercado ecuatoriano de comercio electréonico que se
encuentra concentrado en pocas empresas tomando como primer lugar a Mercado
Libre Ecuador, esto permite evidenciar que estas plataformas son las que
mayormente captan la atencién de los consumidores digitales en el pais, gracias a
su alcance con el cliente y su buena reputaciéon. Esta demostracidon representa un
gran desafio para que las Mipymes puedan competir con las grandes plataformas,
pero con la creciente aceptacion del e-commerce en el pais hace que los negocios

pequenos también se integren a las ventas fronterizas y eso hace que al comercio
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electronico transfronterizo se convierta en punto estratégico para potenciar su

mercado mds alld del dmbito local.
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Figura 36. Empresas lideres del e-commerce, 2024
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Nota: La informacidn se basa en el evento eCommerce Day Ecuador 2024, lo cual presenta el

andlisis electrénico en el pairs.

La grafica muestra la participacion de las 10 empresas del Ecuador que potencian

sus negocios haciendo el uso del comercio electronico, siendo asi marcas

ecuatorianas que siguen avanzando su proceso siendo partficipe de ello, logrando asi

competir con grandes plataformas que permite satisfacer al consumidor final

ofertando bienes o servicios a través de ello.

4.1.3.2. Productos que se adquieren a través de e-commerce, 2024

Tabla 22. Productos adquiridos en e-commerce, 2024

# PRODUCTO
1.- Smartphones
2.- Ropa
3.- Laptops
4.- Electronica
5.- Televisores
6.- Accesorios
7.- Calzado
8.- Belleza
9.- Suplementos

10.-  Alimentos

11.- Productos Bebé

CATEGORIA
Méviles
Prendas Moda
Notebooks
Audifonos
Audio Tv
Cargadores
Todo
Cosméticos
Vitaminas
Viveres
Panales Férmulas

3
12%
14%
6%
4%
3%

2,50%

6%
5%
3%
10%
3%

usb
638.420.447
744.823.855
319.210.223
212.806.816
159.605.112
132.520.608
319.210.223
266.008.519
147.712.424
532.017.039
165.218.521
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12.-  Pgn, Electrodomésticos Cocina - Hogar 7% 372.411.927
13.-  Muebles Decoracién 6% 319.210.223
14.- Consolas Videojuegos Entretenimiento 1,50% 79.802.556
15.- Medicamentos Farmacia 6% 315.781.650
16.- Restos Servicios Digitales 1% 585.218.742

TOTAL: 100% $5.585.295.258

Fuente: Elaboracion propia en base a CECE + UEES. (2024)

Nota: La tabla presenta los productos retail del comercio electrénico.

La tabla muestra una gran insercion de productos a fravés del comercio electronico
durante el ano 2024, una de las categorias mds solicitados se enfoca en los articulos
digitales posicionando con un 14% en ropa, 12% en smartphones y 11% refleja el
predominio del consumo masivo dentro de las plataformas en linea. Ademds, los
alimentos y viveres toman un 10% en la posicion que confirma que el e-commerce es
muy relevante para necesidad cotidiana impulsando por la comodidad vy la rapidez
de obtener productos con una logistica que predomina el mercado global. Donde
las Mipymes tienen la nocion de distribucion y predominan la comercializaciéon a

tfravés del comercio electronico.

4.1.4. Indicadores sociales

Los andlisis de indicadores sociales permiten observar la poblacién econdmicamente
activa, en este caso de estudio dentro de la zona fronteriza seria Ecuador y Colombia,
la poblacion femenina, masculina y la tasa de desempleo. Estos factores nos permiten
analizar si existen oportunidades para que las Mipymes puedan adoptar esta opcidn
de comercializacion para que puedan alcanzar y ser competitivos con el mercado

infernacional.

Tabla 23. Indicador social por paises

Segmentacioén etaria ECUADOR COLOMBIA
0-14 afos 28% 24.50%
15-24 anos 17% 16.96%
25-54 anos 42% 41.98%
55-64 anos 8% 9.44%
65 anos y mds 8% 7.73%
Poblaciéon masculina (%) 48.7% 49.35%
Poblacion femenina (%) 51.3% 50.65%
Poblaciéon Econdmicamente Activa (PEA) 64.5% 62%

Tasa de desempleo 4.0% 8.8%

Fuente: Banco Mundial, (2024). INEC, (2024). DANE, (2025)
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Nota: La tabla presenta la segmentacion demogrdfica y laboral de la poblacién ecuatoriana

y colombiana.

La estructura demogrdfica presenta un predominio de la poblacién en el rango de
edad de (15-64), lo cual hace llamativo para las Mipymes como un factor favorable,
dado que la fuerza laboral activa se asocia mejor con una mayor adopcion
tecnoldgica y capacidad productiva. Estas cifras reflejan distintos niveles de
dinamismo en el mercado laboral Ecuador, con un porcentaje de 4.0% a diferencia
de Colombia con un nivel de desempleo del 8.8%. ambos paises fienen un potencial
significativo en la adopcién y uso de herramientas digitales que permite ser

aprovechado por las Mipymes, especialmente en el dmbito del comercio electréonico

transfronterizo.
Tabla 24. Crecimiento demogrdafico
POBLACION
ARo ECUADOR COLOMBIA
2020 17.510.643 50.372.424
2021 17.642.317 50.883.000
2022 17.805.580 51.213.053
2023 17.978.844 52.874.257
2024 18.135.478 52.886.363
Tasa de crecimiento (%) 0.9% 1.1%

Fuente: BM, (2024). INEC, (2024). DANE, (2025)

Nota: La tabla presenta el crecimiento demogrdfico de Ecuador y Colombia en los Ultimos 5

anos.

El crecimiento demogrdfico de Ecuador y Colombia desde el ano 2020 al 2024 se
observa una proyeccion estipulada acorde a los anos anteriores, con una tasa de
promedio anual aproximada de 0.9% vy 1.1% respectivamente. Este aumento conlleva
a una poblacion econdmicamente activa, lo cual representa un entorno favorable
mdas amplio y de los cuales puede ser aprovechada las oporfunidades estratégicas

de ambos lados al ser una zona fronteriza.

Tabla 25. Caracteristicas del consumidor - Colombia

Perfil del consumidor Colombia
2020 2021 2022 2023 2024
indice de relacién de poder adquisitivo 5.339 6.104 6.630 6.950 7.100
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Gastos de consumo de hogares (Millones
de USD)

Valor de consumo de los hogares

259.800 275400 297.602 315255  330.541

) -6,8% 6.0% 8.1% 5.9% 4,8%
(incremento anual, %)

Consumo hogar de per cdpita (USD) 5.160 5.430 5.860 6.120 6.350
Salario minimo 227.43 235.39 259.08 300.54 336.81

Fuente: Banco Mundial, (2023)
Nota: La tabla presenta las caracteristicas del consumidor colombiano en el periodo 2020 al
2024.

En la tabla se observa cifras del perfil consumidor colombiano con los indicadores que
van en aumento, donde el consumo de hogares va en crecimiento conforme pasan
los anos debido a que es una poblacidon econdmicamente activa. De acuerdo con
el SBU. Desde el ano 2020 al 2024, el salario sigue en aumento. Esta tendencia refuerza
el dinamismo del mercado colombiano como destino para potenciar las Mipymes
que buscan expandirse mds alld de las fronteras, dado que se visualiza una base de

consumidores con mayor gasto y un avance en la participaciéon en la era digital.

Tabla 26. Caracteristicas del consumidor- Ecuador

Perfil del consumidor Ecuador
2020 2021 2022 2023 2024
indice de relacién de poder adquisitivo 5463.6 6061.3 65156  6737.8  6874.7

Gastos de consumo de hogares (Millones de USD) 69.800 73.600 78.900 82.400  86.200

v .
alor de consumo de los hogares (incremento 780% 5.4% 7 0% 4.4% 46%

anual, %)
Consumo hogar de per cdpita (USD) 3.980 4.120 4.420 4.160 4.760
Salario minimo 400 400 425 450 460

Fuente: Banco Mundial, (2024)
Nota: La tabla presenta las caracteristicas del consumidor colombiano en el periodo 2020 al

2024.

Las cifras demuestran una recuperacion gradual en la época de 2020 al 2024 tras el
impacto econdmico de la pandemia. En el ano 2021, se evidencia un crecimiento
sostenido en el gasto comun, consumo per cdpita, acompanado del alza del SBU,
que refleja una mejora en la capacidad de gasto en las familias ecuatorianas. Lo que

atribuye un entorno favorable para el desarrollo del e-commerce transfronterizo.
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Tabla 27. Reparticion de la actividad econdmica por sector

Sector (%)
Pais / Actividad Productiva .
Agricola Industrial De Servicios
Ecuador 8.20% 33.6% 58.2%
Colombia 7.1% 30.3% 62.6%

Fuente: Banco Mundial (2024).
Nota: La tabla presenta la actividad econdmica segun el sector productivo de Ecuador y

Colombia.

Hoy en dia, el sector que mds prevalece a la economia mundial es el comercio de
servicios con un 58% y 62% de la composicion econdmica el PIB, lo cual resulta
favorable para el comercio electréonico, ya que lo servicios incluyen actividades
como comercio, logistica, telecomunicaciones y servicios digitales. Aunque la
participacion en sectores industriales mantiene un peso relevante, seguido del sector
agricola que en zonas fronterizas son dareas estratégicas para la produccion. Estos
datos demuestran que ambos paises van en la vanguardia de la era tecnoldgica, ya
que segun estudios realizados la tiendas que no estén focalizadas en la era digital

pues serdn empresas que no podrdn ser participen de la globalizacion.

4.1.5 Indicadores Politicos

Tabla 28. Acuerdos comerciales vigentes

Pais Ecuador Colombia
CAN

Acuerdo Complementacién Econémica (ACE 59)

Acuerdos comerciales vigentes Acuerdos Bilaterales de Integracién Fronteriza con
Ecuador

Decisidn sobre comercio electrénico y de servicio

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, (2024). CAN,
(2006).

Los acuerdos comerciales vigentes a la fecha entre Ecuador y Colombia es el de la
CAN (Comunidad Andina de Naciones). Art.2, que constituyen a un marco juridico
para el desarrollo del comercio electronico y al mismo tiempo permite la libre
circulacion de bienes con la reduccion de barreras arancelarias. Estos acuerdos

facilitan la infegraciéon de ambos mercados al ser zonas fronterizas que promueven y
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dinamizan la economia. El intfercambio de productos de la canasta familiar entre
Ecuador y Colombia se respalda dentro de la normativa de la CAN, lo cual permite
el simplificado uso de bienes de consumo bdsico de la canasta familiar,
constituyéndose como un antecedente relevante para el desarrollo de las Mipymes

a través del e-commerce transfronterizo.

Tabla 29. Balanza comercial Ecuador - Colombia

Balanza comercial Ecuador - Colombia (Millones de ddlares)

2022 2023 2024
EXPORTACIONES 1.480 1.520 1.610
IMPORTACIONES 2.160 2.280 2.350
BALANZA COMERCIAL (X-M) -680 -760 -740

Fuente: Banco Central del Ecuador, (2024)

La balanza comercial entre Ecuador y Colombia en el periodo del ano 2020 al 2024
toma un saldo negativo para Ecuador, pone en evidencia que el pais depende
mucho de las importaciones del lado colombiano. Este a menudo refleja un
dinamismo comercial activo, pero no estd equilibrado. En el dmbito de estudio el e-
commerce transfronterizo pone en evidencia como las Mipymes pueden incrementar
sus ventas asi reducir el déficit comercial y diversificar sus canales de comercializar

mediante herramientas digitales.

Balanza Comercial Ecuador - Colombia
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Figura 37. Balanza Comercial Ecuador - Colombia

Los datos revelan cifras negativas durante el periodo de postpandemia,

evidenciando claramente un déficit comercial. Ecuador importo $2.350 millones de
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ddlares a diferencia que las exportaciones alcanzaron $1.610 millones. Esta tendencia

demuestra una dependencia estructural del mercado colombiano que van

enfocados especialmente a los bienes manufacturados y de consumo. La situacion

toma relevancia principalmente en la zona fronteriza como Tulcdn, donde el

intercambio comercial es intenso.

Tabla 30. Indicadores institucionales y gobernanza - Colombia

Indicadores Ano
Colombia 2020 2021 2022 2023 2024
(2,5 Débil; 2,5 Fuerte) (100 =Sin corrupcion)
indice de estado de derecho -0,.43 0,40 -048 -0,47 -0.46
indice efectividad gubernamental -0,1 -0,12 -0,15 -0,13 -0,12
Control de corrupcidn -0,38 -040 -0,42 -0,41 -0,40
indice de estabilidad politica -0,69 -092 -0,78 -0,72 -0,70
indice de percepcioén de la corrupcion 39 39,00 39,00 40,00 41,00

Fuente: Banco Mundial (2024).

Los indicadores institucionales de Colombia en el periodo del 2020 al 2024 muestran

un gobierno desafiante especialmente en la estabilidad politica y confrol de la

corrupcidn se agrava por tensiones y la desconfianza electoral. El estado de derecho

y s& mantiene en rangos negativos lo que implica ciertos riesgos regulatorios para

realizar actividades empresariales.

Tabla 31. Indicadores Institucionales y gobernanza — Ecuador

Indicadores Ano
Ecuador 2020 2021 2022 2023 2024
(2.5 Débil; 2,5 Fuerte) (100 =Sin corrupcién)
indice de estado de derecho -0.62 -0.58 -0.55 -0.60 -0.63
indice efectividad gubernamentall -0.48 -0.44 -0.42 -0.46 -0.49
Control de corrupcién -0.72 -0.68 -0.65 -0.70 -0.73
indice de estabilidad politica --1.05 -0.98 -1.10 -1.35 -1.40
indice de percepcién de la corrupcion 39 36 34 34 33

Fuente: BCE (2024).

Los indicadores de gobernanza en el Ecuador muestran una debilidad estructural

durante el periodo de 2020 al 2024, en especial la estabilidad politica y control de la

corrupcion. El nivel bajo de del indice de estabilidad muestra un entorno de alta
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incertidumbre que afecta de manera negativa ala inversién extranjera y al desarrollo
empresarial de los ecuatorianos. Estos indicadores limitan la confianza de las Mipymes

en los procesos de regulacion al momento de ofertar producto y enviar al pais de

destino.
Tabla 32. Indicadores del sistema financiero y mercado bursdtil
Tipo de
Puntuaciones Z |nte[est de indice de NUmero de Rentabilidad
, . crédito ., empresas
Pais de sistemas . rotacion del . del mercado
. bancario L que cotizan L.
bancarios mercado bursatil Bursatil
sector en bolsa
privado
Escala 1 a 100 % % Companias %
Ecuador 54 10.9% 6.8% 30 7.2%
Colombia 67 13.4% 38.5% 65 14.6%

Fuente: The Global Company, (2024)

La tabla demuestra los factores especificos del mercado financiero entre ambos
paises, el primer factor mide la fiabilidad a la obtencién de un crédito bancario
donde Colombia resalta con el valor mas alto. El segundo factor demuestra la tasa
de interés al adquirir un préstamo en el banco, en este caso sobresale Ecuador con
un 10.9%. el mercado bursdatil hace referencia a la accidon de comprar y vender
acciones de la bolsa de valores, se evidencia un dato relevante en el pais

colombiano, lo que indica que es un mercado atractivo a diferencia de Ecuador.

Tabla 33. Barreras no arancelarias para el pais

Requisitos
e Requisitos Sanitarios y fitosanitarios
e Control aduanero
e Documentacion electrénica obligatoria

e Regulaciones de efiquetado
e Certificado de origen

Colombia L.
e Normas Técnicas

e  Cumplimiento de normas proteccién al consumidor y
comercio electrénico (Ley 1480, 2011)

e Certificaciones de calidad

Fuente: OMC, (2024). DIAN, (2024)
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Las barreras no arancelarias en Colombia se enfocan principalmente en
certificaciones sanitarias y fitosanitarias, lo que representan un desafio significativo
para que las Mipymes sean participes del e-commerce fransfronterizo. La necesidad
de cumplir con estas obligaciones y normas de etiquetado hacen que los costos
logisticos y el acceso a mercado sean mds costosos. Aungue busquen proteger la
vida del consumidor, estas barreras son los que limitan que las Mipymes tengan baja

participacion en la operaciéon de esta.

4.1.6 Indicadores econdmicos

Tabla 34. Indicadores macroecondmicos de Colombia

Colombia

Indicadores 2020 2021 2022 2023 2024
PIB (miles de millones de USD) 270.35 318.52 345.63 366.29 418.54
PIB per capita (USD) 5339.7 6222.6 6680.4 7000.8 7919.2
Tasa de inflacién (%) 2.5% 3.5% 10.2% 11.7% 6.6%
Tasa de paro (% poblacién activa) 15.9% 13.7% 11.2% 10.2% 9.8%
indice de competitividad Global (1= bagjo a 575 580 591 602 610
100= alto)

3(:;()26 de desempeno logistico (1=bajo a 5= 094 296 098 30 305

Fuente: Banco Mundial, FMI, WEF (2024).

Entre el periodo anual de 2020 al 2024, se evidencia una recuperacion sostenida que
se ve reflejada en el crecimiento del PIB y el PIB per cdpita después de la pandemia.
Aunque se observan cifras de la inflacion que supero niveles muy elevados a lo

planteado. La reducciéon de la tasa de desempleo indica una mejora dentro de las

actividades productivas.

Tabla 35. Indicadores macroecondmicos de Ecuador

Ecuador
Indicadores 2020 2021 2022 2023 2024
PIB (miles de millones de USD) 95.87 107.18 116.13 121.15 124.68
PIB per cdpita (USD) 5463.6  6061.3  6515.6  6737.8  6874.7
Tasa de inflacién (%) -0.3 0.1 3.5 2.2 1.5
Tasa de paro (% poblacién activa) 5.7% 4.8% 4.1% 3.9% 3.7%
indice de competitividad Global (1= bajo a 100= 549 550 56.3 571 580

alto)
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indice de desempeno logistico (1=bajo a 5= alto) 2.70 2.72 2.75 2.78 2.80

Fuente: Banco Mundial, FMI, WEF (2024).

Segun las cifras de la tabla en Ecuador, se evidencia una recuperacion econdmica
posterior a la pandemia y esto refleja a tfravés del PIB y el ingreso del PIB per cdpita.
La inflacién se ha mantenido baja a comparacion de los paises a nivel regional, 1o
que favorece una estabilidad en el consumo de los ecuatorianos. Ademds, la
reduccion del desempleo indica una mejora en el crecimiento econémico. En el
desempeno logistico y al ser competitivos demuestran avances intermedios que
pueden ser clave para que las Mipymes puedan potenciar sus ventas a través del e-

commerce fransfronterizo.

Tabla 36. Escala de medicidon matriz POAM

Medicién de matriz POAM
Alta
Oportunidades Media
Baja
Alta
Amenazas Media

- N W =N W

Baja

Fuente: Gill. H, (2010).

La matriz del Perfil de Oportunidades y Amenazas del medio (POAM) es una
herramienta que permite analizar estratégicamente los factores externos de un pais,
dividiéndolos en oportunidades y amenazas. Esta matriz ayuda a comprender de la
mejor manera el entorno politico, econdmico, social, tecnolégico y competitivo,

apoyando a la toma de decisiones (Serna Gémez, 2008).
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Tabla 37. Matriz POAM, Ecuador, Colombia

Ecuador Colombia
Oportunidad Amenazas Oportunidad Amenazas
Nivel Puntos Nivel Puntos Nivel Puntos Nivel Puntos

Factores sociales
Poblacion Medio 2 Alto 3
Paridad del poder adquisitivo Medio 2 Alto 3
Remuneracion minima Bajo 1 Medio 2
PEA Medio 2 Alto 3
Gastos de consumo de los hogares (Millones) Medio 2 Alto 3
Empleo por sector Medio 2 Alto 3
Suma 11 17
Promedio 1,83 2,83
Factores politicos
Control Corrupcion Bajo 1 Medio 2
Acuerdos Comerciales Alto 3 Alto 3
Balanza comercial Medio 2 Medio 2
Barreras arancelarias Medio 2 Bajo 1
IVA Alto 3 Medio 2
Barreras no arancelarias Medio 2 Medio 2
Estabilidad del sistema bancario Alto 3 Alto 3
Suma 6 10 6 9
Promedio 0,86 1,43 0,86 1,29
Factores econémicos
Producto Interno Bruto (PIB) Medio 2 Alto 3
PIB per cdpita (USD) Medio 2 Medio 2
Tasa de paro (% poblacién activa) Medio 2 Medio 2
Tasa de inflacion (% precios del consumidor) Medio 2 Medio 2
indice de competitividad global Medio 2 Alto 3
Desempeno logistico Medio 2 Alto 3
Suma 4 8 14 4
Promedio 0,67 1.3 2,33 0,67
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Tabla 38. Resultados de la matriz POAM

Factores de entorno Ecuador Colombia

Oportunidades Amenazas Oportunidades Amenazas
Factores Sociales 1,83 0 2,83 0
Factores Politicos 0.86 1,43 0.86 1,29
Factores Econémicos 0,67 1,33 2,33 0,67
Suma 3.36 2,76 6,02 1,96
Promedio 1,12 0,92 2,01 0,65
Calificacion 1,02 1,33
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Segun la matriz POAM muestra que Colombia es un pais con mayor oportunidad
estructural para el desarrollo del comercio electronico transfronterizo, en especial los
factores sociales y econdmicos, el tamano del mercado, consumo y la forma en que
se desempenan en el drea logistico. Por ofro lado, Ecuador, cuenta con
oportunidades que sobresalen en los acuerdos comerciales entre ambos paises y
mantener una estabilidad bancaria es lo que genera una confianza absoluta para
las Mipymes poder ser participes del e-commerce fransfronterizo. Aungue sus mayores
limites son las amenazas politicas que recargan tributariamente y hace que sean

menos competitivos.

Tabla 39. Factores ponderados en la zona fronteriza Ecuador y Colombia

ECUADOR COLOMBIA
EVALUACI
PONDERACI ON EVALUACI PUNTA EVALUACI PUNTA
INDICADORES ON CUALITATI ON JE ON JE
VA
FACTORES
SOCIOECONOMICOS 25% 0.49 0.32
PIB 7% + 2 0,21 3 0,21
PEB-PERCAPITA 6% + 3 0.18 2 0.12
INFLACION 3% 4 -0,16 2 -0,06
TASA DE INTERES 3% 4 0,08 2 0,11
RIESGO PAIS 1% + 3 0,18 2 0,06
DOING BUSINESS 3% - 3 0.16 4 -0,06
BALANZA COMERCIAL 2% - 2 0,16 3 -0,06
FACTORES
DEMOGRAFICOS 20% 0.09 -0.24
POBLACION 3% - 2 -0,06 4 -0,3
PEA 4% 3 0,12 2 0,12
TASA NATALIDAD 3% + 3 0,12 4 0,12
TASA MORTALIDAD 4% - 4 0,18 4 0.3
NIVEL DE EDUCACION 3% 3 0,05 3 0,06
INVESRION SALUD/PIB 3% + 3 0,04 3 0,06
FACTORES POLITICOS 10% 0,4 0,3
ACUERDOS 5% 4 0,1 4 0,15
POLITICA ECONOMICA 5% + 3 0.3 4 0,15
FACTORES LEGALES 15% 0,02 0,12
PARTIDAS ARANCELARIAS 8% + 3 0,16 4 0,19
PARTIDAS NO
ARANCELARIAS 7% i 2 014 3 0.07
FACTORES
TECNOLOGICOS 10% 0,45 0.06
CONECTIVIDAD 5% + 3 0.15 4 0,2
PATENTES, INVENTOS 3% - 2 0.3 3 0,18
INDICE DE INNOVACION 2% - 2 0.3 3 -0,08
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FACTORES CULTURALES 10% 0,42 0.2

LENGUAJE 6% + 5 0.21 5 0,12
RELIGION 4% + 5 0,21 5 0,08
FACTORES GEOGRAFICOS 10% 0,08 0.35
INDICE DE LOGISTICA 5% + 3 0,23 4 0,2
PUERTOS / AEROPUERTOS /

DISTANCIA 5% - 3 0,15 3 0,15
TOTAL 100% 1,01 1,44

Este cuadro de ponderacidon comparativa entre Ecuador y Colombia permite
identificar los factores que influyen en el desarrollo de las Mipymes de Tulcdn, los
resultados muestran un resultado equiliorado entre ambos paises ya que se evidencia
condiciones favorables para impulsar la digitalizacion y el comercio electréonico
transfronterizo desde el lado ecuatoriano, aunque Colombia muestra una mejor
condicién en crecimiento econdmico, mientras que Ecuador muestra una estabilidad
inflacionaria. En el dmbito politico ambos muestran acuerdos y marcos regulatorios

ya que se encuentran bajo un mismo bloque econémico CAN.

4.1.7 Segmentacion de mercado de Colombia
Para visualizar la cantidad de consumidores de productos a través del internet en
Colombig, se realiza una segmentacion en la zona fronteriza con Ecuador, donde se

concentren mayor demanda.

Tabla 40. Factores descriptivos de Colombia

Factor Descripcion

Colombia se ubica en Sudamérica y cuenta con una posicion
estratégica al tener acceso al océano Pacifico como al mar Caribe. Su

Geogrdfico diversidad en climas como zonas cdlidas, templadas y frias. Las
ciudades principales Bogotd, Medellin, Cali y Barranquilla concentran
una alta demanda de productos importados.

Posee una poblacién aproximada de 52 millones de habitantes, la
segmentacién de comercio electronico se enfoca en edades de 25 a

Demogrdfico 45 afos, quienes presentan una mayor adopcion tecnoldgica. La PEA,
representa un porcentagje significativo que impulsa el consumo de
bienes y servicios adquiridos mediante plataformas digitales.
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La diversidad cultural colombiana y la apertura a productos del
extranjero son una influencia global, especialmente en los sectores de

Cultural alimentos, tecnologia, moda y bienestar. Lo que hace atractivo para la
aceptacion del comercio electrénico como un canal habitual entre los
consumidores.

Es una de las economias mds grandes dentro de América Lating,
cuenta con un mercado amplio y dindmico. El consumo dentro de los
hogares es el principal motor dentro de la economia. A pesar de que
enfrentan desafios como la inflacién y el comercio digital en
crecimiento es una oportunidad para la expansion de productos
importados.

Econdmico

En la tabla se evidencia un breve resumen del entorno del mercado objetivo denfro
de esta investigacion. Donde se observa consumidores potenciales en una
segmentacion de edad que pueden adquirir sus productos a tfravés de plataformas
digitales. Ya que a pesar de existir una inflacion mantienen un indice mayor de realizar

compras a través de internet.

Tabla 41. Datos econdmicos y sociales de Colombia

Colombia
Capital Bogotd
Moneda Pesos colombianos
Poblacién 82.886.363
Lengua oficial Espanol
PIB (Mil Millones USD) 418.54
PIB per cdpita 7919.2
Tasa de desempleo 9.6%
Balanza comercial -10,881
indice de corrupcién 40
indice de desarrollo humano 0.6
Ranking de competitividad 57
Ranking de innovacién 61

Colombia se caracteriza por un comercio
dindmico y en constante diversificacién,
tomando el confrol como uno de los actores
principales dentro del bloque regional andino. El

Comercio exterior pais mantiene una estructura exportadora con
productos primarios como café, petréleo,
carbdén, flores. aunque también dependen de
articulos importados de bienes de consumo,
mdquinas y productos intermediarios.

Fuente: Banco Mundial (2024)
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El perfil colombiano se observa un mercado atractivo para los consumidores a través
de plataformas digitales, los cuales las Mipymes de las zonas fronterizas pueden
aprovechar las oportunidades que brinda el comercio electronico transfronterizo
potencidndolo asi a clientes del mercado exterior y en ello no ser dependiente de un
solo mercado. Representa atractivo ya que es un pais en donde las personas
manejan un alfo indice en importaciones, eso quiere decir que la poblacién esta apta

y conoce el proceso que implica realizar compras y ventas por internet.

1 Narino
2 Putumayo

3 Cauca

‘.’ 4 Casanare

5 Valle del Cauca

Figura 38. Segmentacion de la poblacion colombiana

Fuente: Google Trends, (2025)

Tabla 42. Indicadores econdmicos de Narino, Putumayo y Cauca

Factores econémicos

Indicadores Narifno Putumayo Cauca
PIB (USD) 9.798 4.189 10.501
PIB per cdpita (USD) 4.285 7.594 4112
Tasa de empleo % 552% 58,9% 54,1%
Tasa de desempleo % 10,8% 8,6% 11,5%

Fuente: DANE, (2024). Banco de la Republica de Colombia

Los departamentos de Narino, Putumayo y Cauca son las economias marcadas por
diferencias estructurales. Putumayo representa una economia elevada gracias a PIB
per cdpita superior, explicando asi a las actividades que se readlizan en cada
departamento, mientras que Narino y Cauca representan una economia mdas

variada, pero con menor ingreso. Las tasas de empleo reflejan una alta participacion
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laboral de la poblacion, aunque el desempleo sigue siendo un desafio marcado
especialmente en Cauca y Narino.

En este contexto econdmico mantienen a las Mipymes una amplia capacidad de
invertir en tecnologia y ser participes de los procesos del e-commerce fransfronterizo.
No obstante, la ubicacién entre Tulcdan e Ipiales hacen que sea una zona estratégica
que representa una oportunidad para dinamizar la economia y la actividad con la

era digital.

4.1.8 Indicadores Demograficos

Tabla 43. Indicadores Demogrdficos Narino, Putumayo y Cauca

Factores demogrdficos

Indicadores Narino Putumayo Cauca
Habitantes 47 379.012 1.491.147
Tasa de natalidad (%) 13.2% 16.1% 14.5%
Tasa de mortalidad (%) 6.8% 5.9% 6.5%

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, (2024)

Estos departamentos presentan una demografia dindmica que influyen en el
desarrollo econémico y comercial de la regién suroccidental de Colombia. Siendo
Narino y Cauca los que concentran mds poblacidn, lo que representa un mercado
potencial mas amplio para el manejo de bienes y servicios. Mientras que Putumayo
refleja una poblacion joven mds activa. Estas caracteristicas inciden directamente en
la demanda de productos, el uso de tecnologias digitales y la adopcién del comercio

electrénico transfronterizo ya que es una zona fronteriza cerca limitrofe ecuatoriano.

4.1.9. Factores Geograficos

Tabla 44. Factores geogrdficos Narino, Putumayo y Cauca

Factores geogrdficos

Indicadores Narifno Putumayo Cauca
Superficie 33.268km?2 24.885km?2 29.309km2
. Andino y costero Tropical . .
Clima (Templado a frio) humedo Andino y Tropical
0 km (Frontera 0 km (Frontera

Distancia a Ecuador 150 km aprox.

directa) directa)

Fuente: Instituto Geogrdfico Agustin Codazzi — IGAC, (2024)
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El andlisis geogrdfico permite plantear estrategias de comercializacion al mantener

una frontera directa con Ecuador, lo que facilita el intercambio comercial y el

desarrollo del e-commerce transfronterizo. Aunque Cauca no es frontera directaq,

pero se beneficia con su cercania geogrdfica y la conexidon vial a los paises de la

region sur. La diversidad climdatica y territorial toman influencia en la produccion local,

ya que la logistica y fiempos de distribucion son un aspecto clave para las Mipymes

gue buscan integrarse a mercados internacionales a través de plataformas digitales.

4.1.10 Andlisis PESTEL entre Ecuador y Colombia

Tabla 45. Andlisis PESTEL Ecuador - Colombia

Factor Ecuador Colombia Observaciones
Politico
indice de 0.7 0.3 Colombia muestra mayor estabilidad relativa, lo
estabilidad ' ' que favorece las inversiones digitales. Ecuador
CAN CAN mantiene  acuerdos  regionales. Pero la
Miembro Alianza incertidumbre de la politica afecta la planificacién
ALADI Pacifico de las Mipymes
Econdémico
PIB 118.8 MM 418.8 MM El pais colombiano tiene un mercado mds amplio y
oo dindmico para realizar ventas fronterizas. Aunque
PIB per capita USD 6.700 USD 7900 Ecuador mantiene una menor inflacién lo que da
Inflacion 23% 6.6% una estabilidad de costos a las Mipymes.
Social
Poblaciéon 18.3 Mill 52 Mill i . L
Ambos paises tienen una alta penetracion digital.
Uso Internet 79% 75%
Tecnolégico
f’enefromo}n. 83% 88% o . N
infernet movil Colombia lidera con una infraestructura digital que
o facilita a las plataformas del e-commerce.
indice
. ., 30/100 37/100
innovacién
Ambiental
Regu'loaones Moderadas Estricta
ambientales La sostenibilidad influye en la logistica verde y
. comercio digital. Ambos enfrentan refos en
Impulso G,lc Esfro‘re.g.p de fransporte y huella de carbono en e-commerce.
economia sostenibilidad
circular empresarial

Legal
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Ley de

comercio 2002 Ley 527 Colombia tiene un marco legal mds actualizado.
electronico Ecuador requiere de fortalecimiento normativo que
., simplifique trédmites para el comercio digital
Proteccion .
. transfronterizo.
CAN consumidora
digital

Fuente: BM. (2024), WEF. (2023). CEPAL, (2023)

En el andlisis PESTEL, muestran que Colombia presentan condiciones mds favorables
en el aspecto econdmico, tecnoldgico y legal para el desarrollo del comercio
electrénico transfronterizo, especialmente por su tamano del mercado y su madurez
en la inferaccion digital. Aunque Ecuador mantiene una estabilidad
macroecondmica y acuerdo regionales que sirven para plantear estrategias ante el
desafio en la debilidad de infraestructura y regulatoria. Sin embargo, la cercania de
la zona y el pertenecer al bloque econdmico de la CAN, los favorece como una

oportunidad concreta para la integraciéon comercial digital entre Tulcdn — Ipiales.

4.1.11. Resultados de la encuesta
Pregunta No. 1. 3Su Mipymes utliliza actualmente el comercio electronico
transfronterizo?

Tabla 46. Mipymes y comercio electronico fransfronterizo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Si, de manera regular 64 17.58%
Ocasionalmente 130 35.71%
No, no lo ufiliza 170 46,70%

TOTAL 364 100%

Nota: Informacién basada en la recopilacidon de datos
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Figura 39. Mipymes y comercio electrénico transfronterizo

Nota: Informacion basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

De los 364 encuestados la mayor parte no utiliza esta modalidad de comercializar los
productos o servicios a fravés del e-commerce transfronterizo representando un
46.70% del total, existen un cierto porcentaje de la poblacién encuestada que hace
Uso en ocasiones lo que indica un nivel intermedio de adopcion posiblemente estén
limitadas al desconocimiento y proceso de venta digital y un 17% de la poblacién
que si se encuentra en operacion bajo esta modalidad, esto indica que un segmento
minimo ha logrado integrar estas herramientas como parte estratégica para el
desarrollo de las Mipymes.

Pregunta No. 2. ;Cudl es el principal beneficio del comercio electronico
transfronterizo para su empresa?

Tabla 47. Beneficios del comercio electronico transfronterizo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Aumentar Ventas 175 48,08%
Ampliar Mercados 117 32,14%
Mejorar la competitividad 72 19,78%
TOTAL 364 100%

Nota: Informaciéon basada en la recopilacion de datos
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Figura 40. Beneficios del comercio electrénico transfronterizo

Nota: Informacion basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

Los resultados muestran de los encuestados mencionan que el aumentar ventas
piensan que es una alternativa muy buena al adoptar el comercio electrénico
transfronterizo y que permita el desarrollo de las Mipymes de la localidad, esto
representa un 48.08% de la muestra, mientras que un 32.14% mencionan en ampliar
su mercado a ofros lugares que les permita ser competitivo ante el mercado global y
aprovechar estas alternativas positivas que nos brinda el e-commerce transfronterizo.
Del mismo modo permite desarrollar sus habilidades de la mejor manera y crear sus
productos de calidad.

Pregunta No. 3. 3Qué tan importante considera que es el comercio electronico
transfronterizo para el crecimiento de su negocio?

Tabla 48. Comercio electrénico transfronterizo y crecimiento del negocio

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy importante 167 45,88%
Algo importante 160 43,96%
Poco o nada importante 37 10,16%
TOTAL 364 100%

Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos
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Figura 41. Comercio electronico transfronterizo y crecimiento del negocio

Nota: Informacion basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

Los encuestados muestran un resultado positivo al considerar que tan importante es
el comercio electrénico transfronterizo en las Mipymes de la localidad y un 45.88% de
la muestra refleja que es muy importante para el crecimiento econdémico, impulsar
ventas, aumentar la cartera de clientes, de esta manera permite dinamizar la
economia local y fransfronterizo con un enfoque amplio de ser mdas competitivos en
el dmbito internacional, pero un porcentaje minimo de la poblacidén aun le teme a
esta modalidad de comercializacién de vender sus bienes o servicios a fravés de
plataformas digitales, una no lo hacen por desconocimiento y otros no lo hacen por
la desconfianza que genera al realizar compras - ventas internacionales. La
poblacién guarda incertidumbre o lo percibe como compleja y de costos elevados
y en ellos esta que prefieren es vender sus productos o servicios en tiendas

presenciales que les atrae mds confianza.

Pregunta No. 4. 3Ha vendido usted sus productos o servicios a clientes a fravés del
comercio electrénico transfronterizo?

Tabla 49. Vetas a tfravés del comercio electronico transfronterizo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Si, Frecuentemente 69 18,96%
Si, pocas veces 112 30.77%
No, nunca 183 50,27%

TOTAL 364 100%
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Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos
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Figura 42. Ventas a través del comercio electronico transfronterizo

Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos

Andlisis e interpretacion

De la poblacién encuestada resulta que el 50,27% de los participantes mds de la
mitad nunca han vendido sus bienes o servicios bajo el comercio electronico
transfronterizo lo que refleja una baja participacion de las Mipymes al realizar ventas
bajo esta modalidad. En ello solo un 18.96% de la poblacién un grupo pequeno
demuestra que vende de manera frecuente y aprovecha las plataformas digitales
de forma continua, dejando un 30,77% en una etapa de adopcion esporddica.
Estos resultados demuestran que en la ciudad de Tulcdn aun les falta apoyo e
impulso para que las Mipymes utilicen el e-commerce transfronterizo como una

estrategia principal para el desarrollo y crecimiento econémico.

Pregunta No. 5. 3Cudl es el principal desafio para implementar el comercio
electréonico fransfronterizo en su negocio?

Tabla 50. Principal desafio del comercio electréonico transfronterizo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Falta de recursos tecnoldgicos 164 45,05%
Desconocimiento del proceso 127 34,89%
Regulaciones y tfrdmites 73 20,05%

TOTAL 364 100%

Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos
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Figura 43. Principal desafio del comercio electronico transfronterizo

Nota: Informacion basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

Los hallazgos demuestran que la carencia de recursos tecnoldgicos constituye el
principal obstdculo para la implementacidon del e-commerce tfransfronterizo,
afectando al 45,05% de la poblacién encuestada. Por otro lado, un 34,89% de los
resultados senala que el desconocimiento de procesos operativos es una variable
critica, reflejando en si una falta de guia sobre como iniciar en mercados externos.
Asimismo, el 20,04% atribuye a las dificultades y complejidad de las regulaciones y
tframites vigentes. Estas cifras demuestran la necesidad de brindar mayor apoyo
institucional, capacitaciéon especializada y el acceso a infraestructura tecnoldgica

para potenciar la competitividad digital de las Mipymes en Tulcan.

Pregunta No. 6. ;Usted cree que el gobierno deberia implementar mdas incentivos
para fortalecer el comercio electrénico transfronterizo?

Tabla 51. Fortalecimiento del comercio electronico transfronterizo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Si, es fundamental 144 39.56%
Si, pero hay otros temas prioritarios 142 39.01%
No., no es necesario 78 21,43%

TOTAL 364 100%

Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos
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Figura 44. Fortalecimiento del comercio electrénico transfronterizo

Nota: Informacion basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

Los resultados obtenidos demuestran que la mayoria de los encuestados consideran
que si requieren del apoyo del gobierno como implementar incentivos que permita
fortalecer el comercio electrénico transfronterizo, lo cual el 40% lo visualiza como
fundamental. Otro grupo similar opina que es importante lo que refleja que la
poblacién sireconoce la utilidad que brinda el e-commerce, siendo de ello un grupo
minimo que piensa que no percibe beneficios con esta forma de comercializar sus
productos o servicios a través de plataformas digitales.

Pregunta No. 7. 3Cudl considera usted que es la plataforma digital para usar y
promocionar su negocio usando el comercio electrénico transfronterizo?

Tabla 52. Plataformas digitales de promocién empresarial

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Redes sociales 228 62,64%
Tiendas en Linea 99 27,20%
Oftros 37 10,16%

TOTAL 364 100%
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Figura 45. Plataformas digitales de promocion empresarial

Nota: Informacién basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados demuestran que en la actualidad las redes sociales
son la plataforma mas buscada y utilizada para las Mipymes de hoy en dia para
promocionar, ofertar y vender sus productos esto llega a representar un 62.64% lo que
demuestra que es un medio mds facil y accesible para llegar a los consumidores. Otro
grupo con un 27.20% prefieren las fiendas en lineas ya que sienten que son paginas
verificadas y tienen variedad de productos o servicios para ofertar y esto resulta
positivo ya que da a entender que un minimo porcentaje de la poblacion ya dieron
los primeros pasos en utilizar esta modalidad de comercializacion. Solo un minimo
grupo demuestra que usa ofros medios ya sea por falta de conocimiento o de
recursos.

Pregunta No. 8. :Como afecta el comercio electronico transfronterizo al empleo
dentro de su empresa?

Tabla 53. Impacto del comercio electronico transfronterizo en el empleo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Ha generado nuevos empleos 74 20,33%
Ha mantenido los mismos niveles de empleo 204 56,04%
No ha generado nada 86 23,63%

TOTAL 364 100%

Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos
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Figura 46. Impacto del comercio electréonico transfronterizo en el empleo

Nota: Informacién basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

Los resultados planteados por los encuestados demuestran que el e-commerce
transfronterizo no ha generado grandes cambios en el empleo para la mayoria de las
Mipymes de Tulcdn, ya que un 56.04% menciona que ha mantenido el nUmero de
frabajadores. Un cierfo grupo del 20.33% afirma que si. En este acontecimiento
posiblemente sea a que no usan o no han visto las oportunidades de crecimiento y
desarrollo empresarial ofrece el e-commerce transfronterizo. Esta cifra sugiere que el
e-commerce tiene el alcance de potencial sus negocios, pero el impacto todavia es
limitado para las Mipymes.

Pregunta No. 9. 3Qué tan dispuesto estaria usted en invertir en capacitacion para el
comercio electrénico transfronterizo?

Tabla 54. Capacitaciéon en comercio electronico fransfronterizo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy dispuesto 180 49,45%
Algo dispuesto 146 40,11%
Nada dispuesto 38 10,44%
TOTAL 364 100%

Nota: Informacién basada en la recopilacion de datos
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Figura 47. Capacitacion en comercio electrénico transfronterizo

Nota: Informacion basada en la recopilacion de datos

Andlisis e interpretacion

La gran parte de los encuestados con un 49.45% demuestra que estarian dispuestas
a invertir en una capacitacién para adoptar el comercio electronico transfronterizo
como una modalidad de comercializar sus productos, en ello demuestra un interés
por mejorar sus conocimiento y capacidades que permita aprovechar estas
oportunidades. Un 40.11% se presencia que esta algo dispuesto en invertir ya que ven
la capacitacién como algo Util, aungue con ciertas dudas o limitaciones. En tanto
qgue un 10.44% dice no estar dispuesto posiblemente sea falta de recursos, tiempo o
falta de interés.

Pregunta No. 10. 3Qué nivel de apoyo considera usted mds necesario para ser
participe en el comercio electréonico transfronterizo?

Tabla 55. Apoyo para participar en el comercio electréonico transfronterizo

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Financiamiento 124 34,07%
Capacitacién 149 40,93%
Asesoria legal y técnica 91 25,00%
TOTAL 364 100%

Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos
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Figura 48. Apoyo para participar en el comercio electrénico transfronterizo

Nota: Informacion basada en la recopilacién de datos

Andlisis e interpretacion

Los resultados demuestran que no estd demds en recibir una capacitacion ya que se
evidencian una gran acogida para ser participe de las oportunidades que brindan el
e-commerce fransfronterizo con un 40.93%, lo que se entiende que las Mipymes
necesitan mds por aprender y ser mds competitivos con el mercado exterior. Un grupo
de 34.07% de los encuestados demuestran que el financiamiento seria un factor clave
para la adopcion de tecnologia vy logistica ya que eso requiere de inversion, por otro
lado, un 25% indica que seria factible una asesoria legal y técnica lo cual es
comprensible debido a que esta modalidad de comercializacidn requiere un apoyo

integral para poder tener un gran éxito con el e-commerce transfronterizo.

4.1.11.1 Andlisis de W Kendall

El coeficiente de correlacion (Kendall, 1938) es una medida estadistica no
paramétrica que se utiliza para evaluar el grado de participacién entre dos variables
especialmente cuando los datos presentan una rangos o valores de igualdad. A
diferencia de los datos paramétricos, Kendall's Tau-b no requiere de variables
mantengan una distribucién normal, lo cual permite una adecuacion para el andlisis
de datos provenientes de encuestas con las escalas tipo Likert sean de tres o mds

categorias.
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A partir de los datos recolectados de las encuestas basadas en la poblacion Mipymes
de Tulcdn se realizdé un andlisis de correlacidén mediante el método Kendall's Tau-b,
del cual se desprenden los siguientes hallazgos:

Tabla 56. Tabla de frecuencias cruzadas

X Tau-b de P
Variables Cruzadas Analisis
Kendall
Existe una relacidon positiva moderada vy
Importancia percibida del uso estadisticamente significativa lo que pone en
del comercio electrénico 0,647 evidencia, a mayor uso del e-commerce
fransfronterizo transfronterizo, mayor percepcién en el
crecimiento del negocio.
s L Se observa una relacién negativa, a mayor
Limitaciones tecnoldgicas - . e . .
. ., presencia de limitaciones tecnoldgicas serd
Participacién en el e-commerce -0,298 .. ., .
. menor la participacion de las Mipymes en el e-
transfronterizo .
commerce transfronterizo
Existe una relacién positiva nivel bajo ya que
Conocimiento del proceso - 0.12] tener conocimiento del proceso incrementa

intencidn de participacién una intencién en la oportunidad de ser
participe hacia mercados internacionales.

Fuente: Elaboracioén propia (2025), a partir del andlisis estadistico en SPSS

El andlisis estadistico mediante el coeficiente Kendall's Tau-b permitié evaluar la
relacion entre variables ordinales vinculadas con la participacion de las Mipymes en
el comercio electrénico fransfronterizo. Los resultados muestran que las correlaciones
entre las variables no alcanzan una significancia estadistica, lo que indica, que no
existe una relaciéon fuerte que explique directamente la participacion de las Mipymes
en esta modalidad de comercializacion. No obstante, los resultados sugieren que
factores estructurales como las limitaciones tecnoldgicas vy la falta de capacitacion
digital, contindan influyendo en la baja adopcion de las Mipymes a plataformas de
comercio electronico transfronterizo. Este nivel bajo en adopciéon digital constituye
una barrera relevante que limita el aprovechamiento de las oportunidades que

ofrece el comercio electronico transfronterizo.
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4.1.12. Resultados de las entrevistas
Tabla 57. Entrevista a PROECUADOR - Direcciéon Zonal 1

PREGUNTAS

Mgs. RUANO ORELLANA OSCAR ALEJANDRO
MINISTERIO DE PRODUCCION COMERCIO EXTERIOR, INVERSIONES
DIRECCION ZONAL 1

1. {Cémo ha impactado la
actual situaciéon de tensiones
comerciales y arancelarias
entre Ecuador y Colombia en
las actividades comerciales de
las Mipymes de Tulcan?

2. Desde su perspectiva
institucional, jcudles han sido
las principales dificultades que
han enfrentado las empresas
locales para mantener sus
relaciones comerciales
internacionales?

3. ¢Considera que el
comercio electrénico
transfronterizo representa una
alternativa viable para que las
Mipymes de Tulcdn reduzcan la
dependencia del comercio
fisico fronterizo?

4. ;Qué nivel de adopcién
digital observa actualmente en
las Mipymes dfiliadas a la
cdamara en relacién con el uso
de plataformas de comercio
electrénico?

Dentro del sector productivo y la connotacion de la producciéon de
la provincia del Carchi, el componente PIB 60% se encuentra en un
componente de cardcter agricola, agroindustrial y de ldcteos,
también hay una pequena proporcidon de emprendimientos y de
Mipymes y el 40% se concentran en los vehiculos de carga pesada y
empresas que se dedican al tema logistico, agentes afianzados y las
empresas almaceneras, la afectacion viene en una cadena que
confronta una conexidn completa. la caida del comercio exterior
que es una fuente de ingreso del transporte pesado para las
almaceneras, agentes afianzados bdsicamente lo que es Tulcdn
tendria una repercusion directa en los almacenes de venta. y la tasa
de seguridad siempre y cuando Colombia acceda a eliminar o a
apoyar la densa de zona frontera eso prdcticamente se quita.
estamos en un vaivén y eso depende mucho también del pais
Colombiano. en este andlisis estamos dentro de los fluctuantes del
dmbito productivo, comercial Mipymes y todo es un solo.

Se encuentra encadenado en una conexidn de comercio exterior y
la Comunidad Andina de Naciones, realmente hay que hacer
conexiones adecuadas y la vision generalmente. El PIB, al momento
estdn pendientes de que exista un marco de negociacion de
cardcter diplomdtico

Mantienen un vaivén por el tema de Divisas, la baja o subida del
délar, en esto Colombia ha tenido una apreciacién de la moneda y
bdsicamente se ha visto una afluencia de posibles compradores acd
en Ecuador. El proceso como tal, nos encontramos en un proceso de
cierre completo el tema de negociacion y las redes sociales de armar
una estrategia de marketing digital es interesante pero la
problemdtica aqui es el tema de la aplicacién réapida que se debe
dar. entonces la busqueda de mercado, las alianzas estratégicas y
sobre todo poder vender producto de manera agresiva en redes es
complejo, necesitamos ahi mds que todo que ahi haya una solucién
diplomdtica.

Tienen una plataforma de comercio online, pero de todas formas hay
que acentuar algunas situaciones las pdginas web, fan Page,
Marketplace debe estar desarrollado con un enfoque sobre todo de
producciéon local-nacional y en estos hay buenos productos de
emprendedores que estdn interactuando pero dependen mucho de
las sinergia binacional, la sinergia internacional realmente todo
afecta si no hay circulante pues las empresas por mds buenas
pdginas web que tengan y buenos precios no se va a vender.
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5. ;Cudles son las principales
barreras tecnolégicas (o}
logisticas que limitan la
participacion de las Mipymes
en el comercio electrénico
internacional?

6. ¢Qué iniciativas ha
desarrollado la Cdmara de
Comercio para apoyar Ila
digitalizacion y el uso de
herramientas de comercio
electrénico en las empresas

locales?

7. ¢Se han implementado
programas de capacitacion,
asesoria o alianzas estratégicas
para fortalecer las
capacidades digitales de las
Mipymes?

8. Frente a los cambios
arancelarios y restricciones
comerciales recientes, ;qué

estrategias se han promovido
para mantener o fortalecer las
relaciones comerciales entre
empresarios de ambos paises?

9. ¢Se  han  generado
acuverdos, ferias comerciales,
ruedas de negocios o proyectos
binacionales para evitar la
disminucién del comercio entre
empresarios?

10. Desde su experiencia,
¢qué acciones deberian
implementarse para fortalecer

el comercio electrénico
transfronterizo en la regidn
fronteriza?

la formacién de un tema de desarrollo de marketing digital, el
desarrollo puntual, atrds de la gerencia empresarial, costos de los
productos, PVP real y a esto se suman también la transparencia de
los costos fijos y costos variables. Generalmente en la produccién de
ellos hay muchos inconvenientes sobre todo el desconocimiento de
los precios ya que en esta situacién es ganar.

Se ha dado temas de capacitaciones, atencidon al cliente,
capacitaciones en el desarrollo del fan Page, neuromarketing, han
desarrollado acciones con la universidad para aplicar procesos con
administracién de empresas, inclusive en un esquema claro para
poder vender de la mejor forma y a esto se suma un tema muy
interesante el tema de las ferias locales. Ferias digitales no lo hacen
ya que aprovechan los espacios fisicos de algunos centros
comerciales y algunas alianzas estratégicas que ftenemos con
nuestros emprendedores.

Si, se han dado capacitaciones, pero en si mds alld de los procesos
de aplicacién no se ha podido concretar una pdgina web debido a
gue se necesitan inversion y las empresas, emprendedores y las
Mipymes generalmente no quieren invertir en eso.

Reuniones a nivel gremial en Colombia y en Ecuador, pero realmente
las estrategias estdn a las expectativas de una solucién diplomdtica
para que se pueda desarrollar el tema de comercio exterior que es
muy dependiente para que toda la matriz funcione. Si no tenemos
un buen desarrollo dentro de lo que es ventas de lo que tengan
fronteras cerradas, igual existe un inconveniente al realizar una venta
en Marketplace entonces ahi viene una contradiccién. hay que
hacer algunos procesos de ajuste sobre todo la diplomacia, sobre
todo la presidencia debe tomar en cuenta eso, practicamente todos
los esquemas todo el Marketplace tendria muchos inconvenientes.

Si, se ha realizado ferias comerciales, e incluso alianzas estratégicas
con sectores privados para fortalecer a los emprendedores.

Nivel de trabajo profundo entre la academia, empresa privada y
consultores para justamente ir desarrollando una activacion de redes
sociales, Marketplace, como tal, sobre todo que las empresas estén
listas porque atrds de esto hay, empaque, envase, embalaje,
logistica, PVP real competitivo. entonces bdsicamente lo que se tiene
que trabajar es en toda la cadena en toda la trazabilidad entonces,
por lo tanto, los empresarios fienen que estar y asumir esa
responsabilidad de mejora continua.
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El comercio electronico ha tenido muy buena aceptacion y habido
casos de algunos usuarios que han fenido contacto de mercado
como el Chileno, Argentino, Colombiano, Peruano. En realidad, hay
que ajustar costos porque si hay oportunidades de mercado, hay que
desarrollar una buena campana de Marketplace, un desarrollo de
11. (Qué recomendaciones comercio elecirénico como tfal. Existen algunas situaciones, pero
daria a las Mipymes de Tulcan 540 comienzan también dentro de la induccion de la capacitacién.
para aprovechar las una cosa es el mercado local, provincial, nacional y otra cosa es el
oportunidades que ofrece el mercado internacional. La logistica muchas de las veces hay que
comercio electrénico en tener en cuenta. No eslo mismo exportar 10 TN que exportar 1 unidad
mercados internacionales? o dos unidades, entonces ahi viene el trabajo y los costos de Enviar
un producto de Ecuador hacia el mercado internacional es bastante
costoso, no pasa eso justamente si se hace un tema de lo inverso ya
se de China o de otros paises ya que es mucho mds barato, hay una
tarifa arancelaria y para poder hacer eso requiere de mds dinero de
lo que se vende. buscar estrategias de Amazon y ver cémo

funcionan.

12. En el contexio del
comercio electrénico
transfronterizo, ;cémo afectan
las amenazas de
ciberseguridad y la cadena de
ciberdelitos (como el rastreo de
informaciéon y el contacto no
autorizado con clientes) a la
confianza y operacion de las
Mipymes, y qué medidas estan
implementando para prevenir
estos riesgos?

Las amenazas de ciberseguridad, como el fraude, el robo de datos y
el contacto no autorizado con clientes, afectan directamente la
confianza y continuidad operativa de los negocios. Estos riesgos
generan temor en el uso de canales digitales, limitando su adopcion.
Para mitigarlos, se han promovido medidas como formacién en
seguridad digital, uso de plataformas seguras y buenas prdcticas en
proteccién de datos. Asimismo, se incentiva la implementacién de
protocolos de seguridad para fortalecer la confianza en el entorno
digital.

Hay que trabajarlo, aunque algunos ya se encuentran desarrollando
a través del internet, pero del 100% solo el 5% lo hace, hay que tener
una inversion completa porque realmente no se puede estar
dependiendo de vaivenes fronterizos o de vaivenes a nivel local. El
mercado internacional estd ahi latente y sobre todo por producto
innovadores que puedan llegar a mercado internacional.

Fuente: Entrevista

13. ¢Cémo visualiza el futuro
del comercio electrénico
transfronterizo para las Mipymes
de Tulcdan en los préximos cinco
anos?

Tabla 58. Entrevista a la Cdmara de Comercio de Ipiales

Actualmente, el Centro de Estudios Econdmicos y Alianzas Estratégicas de la Cdmara
de Comercio de Ipiales CENES se encuentra en un proceso continuo de recoleccidn,
andlisis y actualizacion de informacion sobre la situaciéon econdmica y comercial de
la region, con el fin de contar con diagndsticos mdas precisos que orienten la foma de
decisiones y el diseno de estrategias de fortalecimiento empresarial. En este marco,
se han desarrollado estudios propios como el Diagndstico Estadistico de los diferentes

sectores econdmicos del municipio de Ipiales ante la Medida Arancelaria del 30 % a
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las exportaciones colombianas por parte de Ecuador, el Diagndstico Estadistico del

Comercio Exterior ante la Medida Arancelaria del 30 % en la Frontera Colombo-

Ecuatoriana y el Andlisis Estadistico ERE Il 2025, los cuales constfituyen la base técnica

para el andlisis institucional presentado a continuaciéon. Con fundamento en la

informacion recolectada hasta la fecha, se procede a dar respuesta a las siguientes

preguntas desde una perspectiva institucional, en el marco del contexto actual del

comercio fronterizo.

PREGUNTAS

1. ;Cémo ha impactado la
actual situacién de tensiones
comerciales y arancelarias entre
Ecuador y Colombia en las
actividades comerciales de las
Mipymes de Ipiales?

2. Desde su perspectiva
institucional, ;cudles han sido las
principales dificultades que han
enfrentado las empresas locales
para mantener sus relaciones
comerciales internacionales?

PhD. PAGUAY GOYES JENIFER
DIRECTORA DE CENTROS DE ESTUDIOS ECONOMICOS Y ALIANZAS
ESTRATEGICAS

CAMARA DE COMERCIO DE IPIALES

Afectacion de manera negativa a toda la poblacidon ya sea
transeuntes, microempresarios a nivel general. Si bien es cierto
Carchi y Narino no son fuertes en importacién y exportacion pero
manejan una plataforma logistica, una de las mds grandes del pais,
Narifo tiene uno de los parque automotrices mds grandes del pais,
especialmente en el Municipio de Guachucal tienen 4 hasta 5
tractos camiones, mulas, y toda esta cadena logistica mueve el
comercio, todo lo que son restaurantes, comercio, ropa, calzado,
bombas de gasolina, talleres de mecdnica, almaceneras de
repuestos, los braseros e incluso los vendedores informales se ven
beneficiados en toda la cadena logistica que conlleva entre
Ecuador y Colombia. Si bien Narino y Colombia el 0% son Mipymes
y en Narino el 99% son Mipymes, muchas de las empresas han
cerrado y van despidiendo personal, porque mantener una némina
de frabajadores sin obtener retribucidn econdmica es muy
complicado, Plataforma logistica grande por el puente de
Rumichaca se movilizaba alrededor de 250 a 300 vehiculos de
carga pesada, hoy en dia no pasa ninguno pero a raiz del
incremento del arancel solo circulaban alrededor de 20 vehiculos
de carga diarias o hasta 10 y de esos 10 solo eran de trdnsito.

Desde una perspectiva institucional, las principales dificultades que
han enfrentado las empresas locales para mantener sus relaciones
comerciales internacionales estdn relacionadas con la alta
dependencia estructural del mercado ecuatoriano, el incremento
de costos derivados de la medida arancelaria y la inestabilidad
operativa en frontera. Antes de la imposicion del arancel, el 82,1 %
de los fransportistas obtenia mds del 50 % de sus ingresos de
operaciones con Ecuador, mientras que en el sector importador-
exportador esta proporcion era del 66,6 %, lo que evidencia una
fuerte exposicién del aparato empresarial local a las condiciones
del mercado ecuatoriano. A esto se suman aumentos significativos
en los costos y una disminucioén severa en el volumen de operacion,
especialmente en transporte, importaciéon, exportacién y depdsitos
aduaneros.

Adicionalmente, esta coyuntura ha afectado la sostenibilidad
empresarial, la liquidez y el empleo. En el sector transporte, el 64,2 %
de las empresas redlizé recortes de personal y un 32,1 % redujo mds
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3. ¢Considera que el comercio
electrénico transfronterizo
representa una alternativa viable
para que las Mipymes de Ipiales
reduzcan la dependencia del
comercio fisico fronterizo?

4. ;Qué nivel de adopcion
digital observa actualmente en
las Mipymes dfiliadas a la
camara en relaciéon con el uso
de plataformas de comercio
electrénico?

del 40 % de su planta, mientras que cerca del 40 % de las empresas
de transporte e importacidon-exportacion reportd pérdidas
superiores a 100 millones de pesos. En este contexto, las empresas
locales enfrentan un entorno menos competitivo y altamente
incierto, por lo que resulta necesario fortalecer el mercado interno,
diversificar mercados y ajustar sus estrategias comerciales y
logisticas para sostener su participacion en el comercio
infernacional.

Tendrian que pagar ese incremento de arancel asi sea de comercio
electrénico, cuando un gobierno impone medidas las impones de
todas las maneras, podria ser una estrategia que mitigaria un poco
pero no el 100%. La imposicién arancelaria ha roto la mayoria de las
relaciones comerciales y es lo que la mayoria de los empresarios lo
temen. Incluso mantienen una desinformacién al acudir a consumir
bienes y servicios en la zona fronteriza ya sea en Ecuador y
Colombia en los restaurantes, centros comerciales, cenfros de
diversibn ya que piensan que por consumir un valor tienen que
pagar algo adicional por el valor antes mencionado. A veces
piensan que son estrategias, y solicitamos a la prensa y a los medios
de comunicacion pues informar a la poblacién con informacién
veridica y responsable- Que alo Unico que les cobran el arancel son
alos productos de importacién y exportacion. Ademds, el comercio
electrénico fortalece la visibilidad de los productos, mejora la
comunicacién con los clientes y abre oportunidades de
diversificacién comercial. No obstante, para que esta alternativa
sea realmente efectiva, es necesario avanzar en el fortalecimiento
de capacidades digitales, generar mayor confianza en los sistemas
electrénicos y articular estas herramientas con soluciones logisticas
que permitan cumplir adecuadamente con los fiempos vy
condiciones de entrega. En ese sentido, mds que una opcidn
complementaria, el comercio electrénico se configura como una
estrategia clave para la resiliencia empresarial en contextos
fronterizos

El nivel de adopcidn digital observado actualmente en las Mipymes
afiliadas a la Cdmara puede considerarse aun incipiente, aunque
con avances graduales hacia un nivel intermedio. En general, las
empresas han comenzado a tilizar herramientas digitales
principalmente para la promocién de productos y la comunicaciéon
con clientes, mediante redes sociales, aplicaciones de mensaijeria y
otros canales virtuales. Sin embargo, el uso estructurado del
comercio electrénico sigue siendo limitado, ya que pocas empresas
cuentan con tiendas virtuales propias, pasarelas de pago seguras,
sistemas de inventario digital o estrategias orientadas a mercados
intfernacionales. Los resultados muestran que el 44,4 % de las
empresas proyecta mantener el comercio electrénico solo como un
recurso de apoyo, el 31,1 % prevé aplicarlo en acciones puntuales,
y apenas el 12,2 % contempla integrarlo como parte fundamental
de su estrategia empresarial; en igual proporcién, 12,2 %, algunas
aun no tienen planes definidos. Asimismo, el 60,0 % no estaria
implementando herramientas digitales para fortalecer la atencién
al cliente, mientras que el 33,3 % evidencia algunos avances y solo
el 6,7 % ha incorporado mecanismos mds estructurados de
interaccién digital. En conjunto, estos resultados reflejan que,
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5. ¢Cudles son las principales
barreras tecnoldgicas o
logisticas que limitan la
participacion de las Mipymes en
el comercio electrénico
internacional?

6. ¢Qué iniciativas ha
desarrollado la Cdmara de
Comercio para apoyar la
digitalizacion y el uso de
herramientas de comercio

electrénico en
locales?

las empresas

7. ¢Se han implementado
programas de capacitacion,
asesoria o alianzas estratégicas
para fortalecer las capacidades
digitales de las Mipymes?

aungue existe interés, la adopcidén del comercio electronico
todavia se encuentra en etapas iniciales.

Las barreras tecnolégicas hoy en dia estamos en el boom de la
vanguardia tecnoldgica, si hacemos un sondeo pues hoy en dia
muchos empresarios ain desconocen lo que son la IA, entonces
muchas veces para hacer intercambios comerciales ellos
dependen de terceros, que son las agencias de aduanas, La
Camara de Comercio de Ipiales trabaja en conjunto con la DIAN y
mantienen un programa muy bueno denominado "Plan Canguro
Exportador' donde si desean hacer importacidén o exportacion
puede saltarte ese proceso de intermediario y tU puedes hacer
tfranquilamente la importacién y exportacion sin depender de
terceros, entonces acorde a la informacién brindada mantienen
gracias a un programa denominado "La Ruta de
Internacionalizacion" en donde se observa el potencial exportador
y ayudar a redlizar el proceso sin la necesidad de intermediarios,
pero aun asi ha sido medio complejo porque las personas se asustan
en cenfrar o conocer cada avance de la tecnologia (silo hago mal
que puede pasar). Debido a esto pues aun les falta cambiar el Chip
al empresario pequeno que son las Mipymes. y deberian de
empezar a utilizar ya que son herramientas tecnoldgicas que son
fascinantes y nos hacen la vida mds facil.

Realizan capacitaciones mantienen convenio con el Ministerio,
donde se realizan cursos de inteligencia artificial, todo lo que tiene
que ver con la parte electrénica y son gratuitos. Entonces siempre
estdn tocado puertas para que reciban el apoyo de los Ministerios,
las empresas que son expertas en estos temas, dar charlas,
capacitaciones. Si un empresario siente la necesidad de que sus
trabajadores mantengan una capacitacion pues acuden hacia la
Camara de Comercio y las brindan de la mejor manera. La
dindmica de Camara de Comercio si es un empresario formal y
legal tiene que pagar un impuesto que es el de Camara de
Comercio, entonces dependiendo los activos colbran, entonces la
minima es de $120,000 pesos colombianos anual, son una entidad
pUblico-privada y manejan con esos ingresos. Mantienen dreas de
registro de carga, de hacer las renovaciones a todos los
empresarios.

En Ipiales mantienen alrededor de 9.000 empresas y 12 Municipios
que pertenecen a la jurisdiccion de la Camara de Comercio de
lpiales, con un conteo total alrededor de 19,000 empresarios
registrados. Forman a los emprendedores e incluso a los informales
fraen expertos para ensenarles a crear nuevos productos y de esa
manera llevan un recorrido hasta volverse formales. CCl, Mantienen
un Instituto empresarial donde manejan 8 técnicos; Salud
ocupacional, Disefo Grdfico, Sistemas Administracién, Logistica
Aduanera, Contabilidad vy Finanzas, entonces mantienen
capacitaciéon mutua. Si, se han implementado diversas iniciativas
para fortalecer las capacidades digitales de las Mipymes,
enfocdndose en el comercio electronico, marketing digital y uso de
Inteligencia Arfificial. Entre estas iniciativas se ha desarrollado
capacitaciones en programas de marketing digital, el diplomado
de Talento Tech en dlianza con la Universidad Tecnoldgica de
Pereira y jornadas como Empresario Crece que ofrece
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8. Frente a los cambios
arancelarios y restricciones
comerciales recientes, ;qué

estrategias se han promovido
para mantener o fortalecer las
relaciones comerciales entre
empresarios de ambos paises?

9. ¢Se han generado acuerdos,
ferias comerciales, ruedas de
negocios o proyectos
binacionales para evitar la
disminuciéon del comercio entre
empresarios?

10. Desde su experiencia, ;qué
acciones deberian
implementarse para fortalecer el

comercio electrénico
transfronterizo en la regidn
fronteriza?

11. ;Qué recomendaciones

daria a las Mipymes de Tulcdn
para aprovechar las
oportunidades que ofrece el
comercio electrénico en
mercados internacionales?

capacitacién en habilidades comerciales y digitales para el
marketing en redes sociales. Esto con el fin de apoyar a las Mipymes
a través de herramientas tecnoldgicas y fomentos para trabajar con
el comercio electrénico.

Como tales estrategias con empresarios no, pero si han generado y
trabajado duro es en abrir los espacios SOS para ser escuchados por
el Gobierno. Congreso de la Republica, Ministerios, CAN. E incluso
de la mano de la CCI, CCT, CC- lbarra. Ya que si o0 si necesitamos
una reactivacién de frontera. En Narino se han identificado
alrededor de 72 pasos informales entonces la PN, cierra 1 paso y se
abren 3 pasos mds. Entonces coémo es posible que el empresario
formal este de manos cruzadas sin poder hacer nada y el informal
hace todo de por cruzar productos de lado colombiano por las
frochas.

La Cdmara de Comercio de Ipiales lidera activamente acciones
binacionales, comités de fronteras, ruedas de negocios y ferias para
mitigar la disminucidn del comercio, especialmente ante la crisis por
aranceles entre Colombia y Ecuador. Como principales acciones
que se han llevado a cabo estd el Comité de Fronteras y Reuniones
Binacionales las cuales han ayudado a analizar el impacto de estas
restricciones y plantear soluciones. De la misma manera se
promueve ferias empresariales y ruedas de negocios que conectan
oportunidades e impulsan los emprendimientos de las empresas
locales.

Primero capacitarse, conocer que es el comercio electronico
hablar en el mismo idioma, 1 de las estrategias seria es que los
empresarios tanto como de Ecuador y Colombia estén a la
vanguardia de la tecnologia y que conozcan después de eso
realizar articulaciones de esa manera generar estrategias para
dinamizar la economia, de lo contrario seria imposible ya que hay
cosas positivas, pero culturalmente siempre nos da miedo dal
cambio. Trabajar mucho en capacitar a los empresarios. El
comercio electrénico debe asumirse como una estrategia frente a
las restricciones del comercio tradicional, especialmente en un
entorno afectado por barreras arancelarias. En 2025, se observa que
cerca del 78% de los empresarios no confempla el uso de
inteligencia artificial y solo alrededor del 14% tiene intencién de
invertir en tecnologia, o que limita los procesos de modernizacion.
Desde una visibn gerencial, las acciones deben enfocarse en
impulsar la transformacién digital con acompanamiento prdctico,
incentivar la inversidn en tecnologia y reducir las barreras de
acceso, desarrollar plataformas digitales binacionales que faciliten
el comercio entre Colombia y Ecuador, y optimizar la logistica
transfronteriza de acuerdo con las dindmicas del comercio
electrénico. El reto no es solo digitalizarse, sino hacerlo con un
enfoque estratégico que permita competir en mercados mds
amplios.

Explorar mercados, aunque sea un poco complejo para no
quedarse en stand by, nuevos canales, nuevas alianzas estratégicas
para que los frabajadores no sean despedidos de las empresas ya
que atrds de un trabajador existen mds personas en el dmbito
familiar que dependen de ese ingreso. Desde una perspectiva
estratégica, las Mipymes de Ipiales deben asumir el comercio
electrénico como un eje central de crecimiento, especialmente en
un contexto donde el comercio tradicional enfrenta limitaciones
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12. En el contexto del comercio
electrénico transfronterizo,
¢coémo afectan las amenazas de
ciberseguridad y la cadena de
ciberdelitos (como el rastreo de
infformacién y el contacto no
autorizado con clientes) a la
confianza y operacién de las
Mipymes, y qué medidas estdn
implementando para prevenir
estos riesgos?

13. ;Cémo visualiza el futuro
del comercio electrénico
transfronterizo para las Mipymes
de Tulcdan en los préximos cinco
anos?

como la guerra arancelaria. En el 2025, cerca del 78% de los
empresarios aun no contempla el uso de inteligencia artificial, lo
gue evidencia una brecha importante en competitividad digital. En
este sentido, es clave migrar hacia modelos de negocio digitales,
fortalecer la presencia en plataformas y redes sociales con enfoque
internacional, e incorporar herramientas tecnoldgicas que
optimicen procesos y mejoren la experiencia del cliente. Asimismo,
se debe impulsar el uso de andalitica de datos para la toma de
decisiones y fortalecer la logistica para responder a la demanda
transfronteriza. En términos concretos, la oportunidad no estd solo
en vender en lineq, sino en transformar la forma de hacer negocios,
adaptdndose con rapidez a las nuevas dindmicas del mercado
global.

Desde el enfoque empresarial, la ciberseguridad es un factor
determinante para la sostenibilidad del comercio electronico. En
2025, aungue la adopcion digital aun es limitada, ya se identifican
senales de preocupacién, aungue minimas, como el 1,5% de
empresarios que reconoce riesgos asociados a la proteccién de
datos. Esto evidencia que muchas Mipymes estdn ingresando a
entornos digitales sin una gestion adecuada de riesgos, lo que las
expone a fraudes, pérdida de informacién y afectaciones en la
confianza del cliente. Por ello, se requiere: Integrar la seguridad
digital dentro del modelo de negocio, Fortalecer la capacitacion
en gestidon de riesgos digitales, implementar plataformas y métodos
de pago seguros, generar entfornos digitales confiables,
especialmente en operaciones fransfronterizas.

Implementar la tecnologia y como empresarios deberiamos
adelantarnos a los hechos, es una vision que deberia tener y todo lo
gue atraviesan es de aprendizaje no tiene que esperar a que pasen
situaciones para despertar. El comercio electrénico transfronterizo
para las Mipymes de Ipiales enfrenta retos y oportunidades
estratégicas. Actualmente, cerca del 78% de los empresarios no
contempla el uso de herramientas digitales avanzadas, como
inteligencia artificial o plataformas de comercio electréonico. Sin
embargo, la adopcién de estas tecnologias permite optimizar
procesos, identificar clientes potenciales y abrir nuevos mercados
mds alld de las fronteras fisicas. Adaptarse a la era digital serd clave
para fortalecer la competitividad empresarial. En los préximos cinco
anos se espera un crecimiento sostenido del comercio electrénico
como canal estratégico, junto con una mayor brecha entre
empresas digitalizadas y no digitalizadas. Ademds, se proyecta el
fortalecimiento de la integracién comercial con Tulcdn mediante
canales digitales y una incorporacion creciente de tecnologias
como la inteligencia artificial para mejorar procesos, expandir
mercados y aumentar la eficiencia de las Mipymes.

Fuente: Entrevista

Tabla 59. Entrevista a la Cdmara de Comercio de Tulcdn

Econ. NELSON RAUL CANO ENRIQUEZ

PREGUNTAS

PRESIDENTE DE LA CAMARA DE COMERCIO DE TULCAN
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1. ;§Cémo ha impactado la
actual situaciéon de tensiones
comerciales y arancelarias
entre Ecuador y Colombia en
las actividades comerciales de
las Mipymes de Tulcan?

2. Desde su perspectiva
institucional, ;jcudles han sido
las principales dificultades que
han enfrentado las empresas
locales para mantener sus
relaciones comerciales
internacionales?

3. ¢Considera que el
comercio electrénico
transfronterizo representa una
alternativa viable para que las
Mipymes de Tulcdn reduzcan
la dependencia del comercio
fisico fronterizo?

4. ;Qué nivel de adopcion
digital observa actualmente en
las Mipymes dfiliadas a la
camara en relacion con el uso
de plataformas de comercio
electrénico?

5. ¢Cudles son las principales
barreras tecnolégicas o
logisticas que limitan la
participacion de las Mipymes
en el comercio electrénico
internacional?

Desconozco a profundidad pero en la tasa de seguridad que
implemento el gobierno ecuatoriano fue inicialmente del 30% vy
luego el 24 de febrero también Colombia puso el arancel del 30%,
esto impacta sobre todo en los sectores logisticos que son empresas
qgue estdn dentro del sector del transporte internacional, de
almacenamiento y sobre todo los operadores de comercio
infernacional que son los agentes de aduana, en ellos hay un efecto
alarmante, pero no tengo las cifras porque no tenemos hecho un
estudio pero si hay afectacion cada vez que se disminuyeron los
flujos de carga y al momento de disminuir los flujos de carga hay
menos carga para fransportar origenes y destino como también hay
menos mercaderia que fueron disminuyendo el almacenamiento en
los depdsitos temporales en Tulcdn e Ipiales. y de igual manera los
trémites se han ido reduciendo sustancialmente.

En Tulcdn no hay empresas dedicadas a importacion y exportaciéon
que mantengan flujos de carga significativos, la mayor parte de
importadores y exportadores se ubican en los dos paises sobre todo
en las ciudades mds grandes, en el caso de Ecuador seria en Quito,
Guayaquil y Cuenca y algin sector costero de la provincia de
Manabi son los principales exportadores e importadores. De
Colombia de igual manera los importadores estdn ubicados en las
ciudades grandes desde Cali, Medellin, Bogotd, Santa Martha y
Cartagena algunos productos.

Desconozco prdcticamente que las empresas Mipymes de Tulcdn
haya o estdn desarrollando el comercio electrénico. Mas bien esos
son proyectos que deberian de investigar las Universidades de
nuestra localidad a través de sus institutos de investigacion de sus
facultades que estdn dedicadas a la parte del comercio
internacional a que mds bien nos den informacién que investigacion
y que proyectos hay de la implementacién de un comercio
electrénico para que haya mayor fluidez en el intercambio sobre
todo transfronterizo.

No tenemos investigaciones que demuestren el desarrollo del
comercio electrénico eso seria una labor de la universidad y a través
se habla del SECAP, instalen programas de capacitacién a
pequenos negocios o emprendedores que realicen actividad de
comercio internacional sobre todo en las relaciones de frontera con
el departamento de Narino con la provincia del Carchi. Mas bien los
estudiantes deberian de hacer un levantamiento de informacién si
existe, y una vez que exista la data suficiente hacer un andlisis real
para buscar los mecanismos de implementar este tipo de comercio
electrénico y sobre todo exista la agilidad del caso y el crecimiento
para que este tipo de empresas puedan crear, pero investigando
en campos especificos.

En la provincia del Carchi y el departamento de Narino al ser una
ciudad un poco mds grande y donde fluyen una serie de
empresarios que tienen sucursales han logrado manejar este tipo de
negocios. Seria bueno investigar para ver exactamente losimpactos
que pueden haber pero sobre todo en la data nos puedan aportar
y también buscar algun mecanismo que pueden ser los mismos
colegios en los Ultimos afos hagan una investigacion pero esta
informacién también debe ser canalizada con el Ministerio de la
Produccién, el Ministerio de Trabajo para que realmente analizar
qué sectores se podria insertar para que mejore el intercambio
comercial sobre todo la parte fronteriza entre Ecuador y Colombia.
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6. ¢Qué iniciativas ha
desarrollado la Cdmara de
Comercio para apoyar Ila
digitalizacion y el uso de
herramientas de comercio
electrénico en las empresas
locales?

7. ¢Se han implementado
programas de capacitacion,
asesoria o alianzas
estratégicas para fortalecer las
capacidades digitales de las
Mipymes?

8. Frente a los cambios
arancelarios y restricciones
comerciales recientes, ;qué
estrategias se han promovido
para mantener o fortalecer las
relaciones comerciales entre
empresarios de ambos paises?

9. ¢Se  han  generado
acverdos, ferias comerciales,
ruedas de negocios o
proyectos binacionales para
evitar la disminuciéon del
comercio entre empresarios?

La institucion ha promovido espacios de articulacion binacional y
encuentros empresariales que permiten a los comerciantes
adaptarse a dindmicas comerciales. En ellos buscamos instituciones
gue nos promuevan con capacitaciones para las Mipymes.

Hemos tenido un acercamiento con la Universidad de Loja, estamos
por firmar en los proximos dias algun convenio con la Universidad
Politécnica Estatal del Carchiy vamos a analizar entre los proyectos,
proyecciones que tiene la universidad y sobre todo en los desarrollos
hacia la colectividad que tipo de cursos nos pueden dar para
capacitar a nuestros asociados.

Esto es una decision que esperamos los gobiernos tanto de Ecuador
y Colombia se sienten a negociar a través de los didlogos
diplomdticos esa ha sido una posicidén de la Cédmara de Comercio,
tanto la cancilleria del Ecuador como la cancilleria de Colombia
busquen los mecanismos diplomdticos de alto nivel para lograr
negociar y sobre todo también con la intervencién de la Secretaria
de la Comunidad Andina de Naciones, pero siempre en los mejores
términos. nosotros no estamos de acuerdo con los paros porque eso
obstaculiza el bienestar de los ciudadanos porque hay muchos
sectores humildes que al momento que se desarrollan este fipo de
medidas, muchos posiblemente pierden sus trabajos.

Felizmente en el caso del Ecuador el Ministerio de la Produccién
conjuntamente con la Gobernacién del Carchi y de igual manera
en los sectores productivos y gubernamentales del lado colombiano
han venido fomentando estos encuentros o ferias de cardcter locall
y de orden binacional para que ahi se presenten los productos, en
cada zona los pueden readlizar tomando en consideracion la
fortaleza en el Carchi vemos Ultimamente en la materia de la
producciéon de leche hay muchas empresas pequeids con
proyeccién a crecer no solo en la parte nacional sino con una visién
infernacional en materia del queso. Hoy algunas empresas de Julio
Andrade, Huaca, han logrado internacionalizar sus productos sé
que los estdn vendiendo en el mercado americano y con
proyeccién también de ubicar sus productos en el mercado de la
Comunidad Econdmica Europea.
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10. Desde su experiencia,
iqué acciones deberian
implementarse para fortalecer
el comercio electrénico
transfronterizo en la region
fronteriza?

11. {Qué recomendaciones
daria a las Mipymes de Tulcan
para aprovechar las
oportunidades que ofrece el
comercio electrénico en
mercados internacionales?

12. En el contexto del comercio
electrénico transfronterizo,
¢como afectan las amenazas
de ciberseguridad y la cadena
de ciberdelitos (como el
rastreo de informaciéon y el
contacto no autorizado con
clientes) a la confianza y
operacién de las Mipymes, y
qué medidas estdn
implementando para prevenir
estos riesgos?

13. ;Cémo visualiza el futuro

del comercio electrénico
transfronterizo para las
Mipymes de Tulcan en los

proéximos cinco anos?

Este es un producto nuevo que realmente no lo hemos desarrollado
en la ciudad de Tulcdn mds bien las empresas que estdn ubicadas
en el centro de la ciudad, del pais ellos si han logrado desarrollar el
comercio electrénico. Incluso hoy existe una Cdmara de comercio
electrénico. nosotros deberiamos de buscar de alguna manera a
través de las capacitaciones de los distintos ministerios de nuestro
pais estdn relacionados con el comercio internacional como ellos
nos dan estas capacitaciones, estos cursos o seminarios para
vayamos comprendiendo un poco mds y sobre todo nos
encuentren relaciones comerciales con determinados importadores
del resto del mundo y de igual manera nuestros exportadores que
encuentren contactos en el contexto internacional para vender sus
productos pero sobre todo las capacitaciones que van desde lo
mds sencillo, aprender a manejar los sistemas de informacion sobre
todo manejar la data pero tener las mds interesante son los
contactos internacionales para poder ubicar nuestros productos en
el mercado internacional.

Identificar las Mipymes que manejan negocios desde Tulcdn con el
resto del mundo, si son negocios de productos de primera
necesidad, productos tecnolégicos. Ya que para hacer
importaciones y exportaciones requiere de conocimiento,
experiencia y sobre todo de tener contactos internacionales,
muchas de las veces para emprender en este tipo de negocios uno
tiene que vigjar, conocer los contactos, no solo la educacion
financiera, tampoco el comercio internacional sino también de la
experiencia de quienes han manejado negocios similares que nos
puedan orientar a los nuevos profesionales, nuevas empresas y en
este caso las Mipymes.

Esto es responsabilidad de cada uno sean empresa micro,
pequena, mediana y grande, implementar sistemas de seguridad y
de identificacion , también de sus posibles clientes que tienen en el
contexto local como internacional pero también apoyados de
plataformas tecnolégicas que les permita identificar quien es su
cliente y que tipo de negocio tiene, su giro pero también asesorarse
o ir a instituciones muy importantes que tienen informaciéon y
capacitacion para buen manejo del comercio internacional y sobre
todo crear esa seguridad de no caer hoy en la actualidad con
grupos que trabajan al margen de la ley.

Crear un cdmara de comercio para conocer cudles son y
realmente las empresas Mipymes que estdn orientadas a trabajar en
el mercado del comercio electronico no solo en el transfronterizo
sino también en el comercio mundial, conocerlas, identificarlas y
sobre todo hacer un seguimiento por sectores de los negocios que
han readlizado eso puede alimentar finalmente a nosotros en base a
la experiencia que han vivido estas empresas las podamos
implementar, mejorar y diversificar. otro punto fundamental es
conocer cudles son los productos que tiene nuestra zona para
poderlos internacionalizar, ahi también se juega un papel nuestras
autoridades, La prefectura de acuerdo con las competencias que
tiene ya que es la instituciobn que encamina los aspectos de
produccion de los nuestros territorios de la parte provincial.
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Fuente: Entrevista

4.1.12.1. Ronda exploratoria de preguntas abiertas

Esta ronda exploratoria de preguntas abiertas sirve para recabar informacion
cualitativa a detalle, permitiendo expresar sin limitaciones. Ya que es fundamental
entender motivaciones, experiencias, opiniones e identificar patrones valiosos para la
investigacion, donde se asignan valores en escala tipo Likert (1= muy bajo; 2= bajo;

3=medio; 4=alto; 5=muy alto).

Tabla 60. Efectos de las tensiones comerciales Ecuador-Colombia

Cémara de Camara de

items Pro-Ecuador . , L
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Impacto aranceles 5 4 5
Restricciones comerciales 5 4 5
Disminucién de comercio 5 4 5
Dependencia de comercio fisico 4 4 5
SUMA 19 16 20

PROMEDIO 4,75 4 5

Fuente: Entrevista

Con el fin de conocer el impacto actual de las tensiones comerciales las 3
instituciones coinciden que han generado una afectaciéon directa en la dindmica
comercial fronteriza de las Mipymes de Tulcdn. Se evidencia una reduccidon de un
flujo del intercambio comercial ya sea en sectores logisticos, almaceneras y varios
sectores de las Mipymes, asi como una mayor dependencia del comercio fisico

fransfronterizo.

Tabla 61. Dificultades de las empresas locales en el comercio internacional

ttems Pro-Ecuador Cémcra‘de ) Camara.de .
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Barreras comerciales infernacionales 5 5 5

Limitaciones logisticas 5 5 5

Falta de conocimiento en comercio

exterior 4 4 4

Dificultad de acceso a mercados

internacionales 5 5 5
SUMA 19 19 19
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PROMEDIO 4,75 4,75 4,75
Fuente: Entrevista

Entorno a las dificultades relacionadas con el comercio electronico fransfronterizo se
identifican coincidencias que agrupan a las barreras estructurales, como las
limitaciones logisticas, falta de conocimiento para implementar esta modalidad de
comercializaciéon. Adicional se evidencia la falta de conocimiento técnico como un
factor que restringe la capacidad de las Mipymes para sostener relaciones

comerciales estables.

Tabla 62. Comercio electronico transfronterizo como alternativa de comercio

Cdmara de Camara de

items Pro-Ecuador . , L
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Reduccién de la dependencia del

comercio fisico 3 3 4

Expansion hacia mercados

internacionales 3 2 4

Mejora de la competitividad

empresarial 4 3 4

Acceso a nuevas oportunidades

comerciales 4 3 5

SUMA 14 11 17

PROMEDIO 3,5 2,75 4,25

Fuente: Entrevista

De manera preliminar, el comercio se presenta como una alternativa viable para
ejercer una modalidad de comercializar bienes o servicios, pero segun la perspectiva
de los entes principales mencionan que las Mipymes adn no estdn preparadas y
capacitadas para redlizar este modo de comercializacion debido a que aun
mantienen ese miedo de conectarse a la vanguardia de la tecnologia. Lo que se

hacen dependiente aun del comercio fisico.

Tabla 63. Nivel de adopcidn digital de las Mipymes afiliadas

; Cdmara de Cdmara de

items Pro-Ecuador . p R .
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Nivel de uso de redes sociales 3 3 4

Uso de plataformas de comercio

electrénico (Marketplace) 2 2 3

Implementacion de tiendas virtuales 2 2 4

Integraciéon de plataformas digitales 2 2 3
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SUMA 9 9 14
PROMEDIO 2,25 2,25 3.5

Fuente: Entrevista

En relacion con los resultados obtenidos, demuestran que en la zona fronteriza de
Tulcdn no tienen conocimiento amplio o una investigacion que promueva el uso del
comercio electrénico transfronterizo denfro de las Mipymes, aunque a simple vista
logran evidenciar un 5% que hacen uso de las redes sociales y plataformas de
marketplace para ofertar sus productos. A diferencia de la zona fronteriza Ipiales,
cuentan con un 33,7% de Mipymes que usan la fecnologia de una u ofra manera
paraintegrar el comercio electronico como una alternativa viable para comercializar

sus productos.

Tabla é4. Barreras logisticas y tecnoldgicas para las Mipymes

ttems Pro-Ecuador Cémura.de ) Cémara.de .
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Falta de capacitacién digital 4 4 4

Limitaciones tecnoldgicas 3 2 4

Problemas logisticos 5 5 5

Dificultades en medios de pago

electrénico 4 5 5

SUMA 16 16 18

PROMEDIO 4 4 4,5

Fuente: Entrevista

En el contexto del comercio electréonico fransfronterizo, las principales barreras que
limitan pata la plena participacion de las Mipymes en esta modalidad de
comercializacion es un nivel muy bajo ya que mantienen un nivel alto en falta de
capacitaciéon, conocimiento en los procesos logisticos y las limitaciones tecnoldgicas,
es por ello por lo que las Mipymes requieren una amplia concentracidn en

capacitaciones.

Tabla 65. Iniciativas de apoyo a la digitalizacién empresarial

. Cdmara de Cdmara de
items Pro-Ecuador . , L
Comercio Tulcan Comercio Ipiales
Programas de capacitacion digital 3 3 4
Asesoria técnica empresarial 3 2 5
Proyectos de digitalizacién 4 3 5
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Apoyo al uso de herramientas de

comercio electronico 3 2 4
SUMA 13 10 18
PROMEDIO 3,25 25 4,5

Fuente: Entrevista

Como instituciones que estdn destinadas al apoyo para el desarrollo y crecimiento
de las Mipymes han realizado capacitaciones, pero todavia no tienen muy concreta
esta modalidad de comercializacion, ya que muchas de las Mipymes tienen miedo a

explorar en la vanguardia de la tecnologia.

Tabla 6. Fortalecimiento de las capacidades digitales de las Mipymes

Cémara de Camara de

items Pro-Ecuador . , L
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Capacitacién en competencias

digitales 3 3 4
Alianzas estratégicas institucionales 3 3 5
Asistencia técnica a Mipymes 3 2 5
Fortalecimiento de capacidades
empresariales 3 3 4
SUMA 12 11 18
PROMEDIO 3 2,75 4,5

Fuente: Entrevista

Se han realizado capacitaciones en el lado fronterizo colombiano. A diferencia de
Tulcdn, mencionan que también realizan capacitaciones, pero no los pueden aplicar
en el tema de comercio electrénico o creacién de plataformas web, ya que se
necesita inversion y a las Mipymes de la localidad no les gusta invertir en ello. Aunque
mencionan que estdn creando alianzas con las universidades para fortalecer las

capacitaciones técnicas en el drea requerido.

Tabla 7. Estrategias comerciales binacionales

ttems Pro-Ecuador Cémcra.de ) Cémara.de .
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Adaptacién a cambios comerciales 3 2 4

Diversificacién de mercados 3 2 3

Implementacion de estrategias

comerciales 2 2 3

Fortalecimiento de relaciones

binacionales 5 4 5
SUMA 13 10 15
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PROMEDIO 3,25 2,5

3,75

Fuente: Entrevista

En primer lugar, como instituciones que apoyan al desarrollo de las Mipymes, no han

logrado crear estrategias para el fortalecimiento del comercio transfronterizo

binacional debido a que esperan soluciones diplomdticas de ambos paises.

Asimismo, tienen toda la voluntad para apoyar al microempresario que empieza a

dar los primeros pasos en comercializar productos de la zona ldctea de Tulcdn como

son los quesos y el yogurt.

Tabla 68. Iniciativas para fortalecer el comercio binacional

items Pro-Ecuador Cémura-de s
Comercio Tulcan

Organizacién de ferias comerciales 4 4
Ruedas de negocios 4 4
Desarrollo de proyectos binacionales 4 4
Creacidén de redes empresariales 3 3

SUMA 15 15

PROMEDIO 3,75 3,75

Cdmara de
Comercio Ipiales

5
4
5
5
19
4,75

Fuente: Entrevista

Como instituciones si han logrado realizar ferias comerciales coordinacion con el

Ministerio de la Produccion en ambas fronteras, dando a conocer productos que han

creados las redes de microempresarios. Con el fin de potenciar su marca o

emprendimiento hacia clientes que vistan la localidad e incluso exportar sus

productos mds alld de la ubicaciéon geografica.

Tabla é9. Acciones para impulsar comercio electronico transfronterizo

items Pro-Ecuador Cumura-de ,
Comercio Tulcan

Inversion en tecnologia digital 3 3
Implementacion de plataformas de
comercio electrénico 2 2
Desarrollo de estrategias digitales 3 2
Innovacién en modelos de negocio 3 2

SUMA 11 9

PROMEDIO 2,75 2,25

Cdmara de
Comercio Ipiales

3

13
3,25

Fuente: Entrevista
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Desde la perspectiva institucional, mencionan que para la implementacion de esta
modalidad de comercializacidn deberian de implementar capacitaciones de
comercio electrénico para fortalecer las capacidades y estrategias tecnoldgicas con
el fin de obtener un crecimiento econdmico gracias a la innovacion de los modelos

de negocio.

Tabla 70. Recomendaciones para las Mipymes en mercados internacionales

Cémara de Camara de

items Pro-Ecuador . , L
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Capacitacién en comercio

electrénico 4 3 4
Uso de plataformas digitales 3 2 3
Inversidbn en tecnologia 3 2 3
Expansion a mercados internacionales 4 2 4
SUMA 14 9 13
PROMEDIO 3,5 2,25 3.5

Fuente: Entrevista

Las recomendaciones oportunas para aprovechar las oportunidades que ofrece el
comercio electréonico son las capacitaciones técnicas de la mano de expertos que
promuevan el uso de las plataformas digitales y puedan expandirse a mercados
infernacionales. Y no solo esperar de las grandes empresas, sino que también las

Mipymes pueden dar este gran paso de internacionalizar sus productos.

Tabla 71. Amenazas digitales y comercio electronico fransfronterizo

ttems Pro-Ecuador Cémura-de ] Cémara.de ‘
Comercio Tulcan Comercio Ipiales
Riesgo de fraude electréonico 2 2 4
Proteccién de datos 3 2 3
Desconfianza de plataformas digitales 2 2 3
Implementacion de medidas de
seguridad 2 2 3
SUMA 9 8 13
PROMEDIO 2,25 2 3,25

Fuente: Entrevista

Fortalecer seguridad digital en este modelo de negocio, aunque hasta el 2025, solo

el 1.5% conocia el riesgo de la cadena de ciberdelitos, es por ello porlo que requieren
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capacitaciones para proteger incluso de los datos brindados por los clientes para
asegurar incluso compras a un futuro, ya que el ciberdelito es un eslabdn de entrada

para cometer delitos.

Tabla 72. Expectativas del comercio electronico transfronterizo para las Mipymes

ttems Pro-Ecuador Cémura-de ] Cémara.de ‘
Comercio Tulcan Comercio Ipiales

Crecimiento del comercio electrénico 4 3 4
Nivel de digitalizacion empresarial 4 3 4
Sostenibilidad del comercio digital 3 3 4
Integracién a mercados globales 4 3 4
SUMA 15 12 16
PROMEDIO 3,75 3 4

Fuente: Entrevista

Hay que capacitarlo ya que el comercio electronico estd ahi, pero requiere de una
inversion completa para llegar a mercados internacionales y obtener mds ingresos de
lo esperado. Ya que esta modalidad de comercializaciéon es un hecho y todos

deberian tener una visidn y no esperar a atravesar situaciones graves para despertar.

4.1.12.2. Andlisis de enfrevistas mediante Kendall W
Mediante la evaluacidn se procede a calcular la férmula de valoracion aleatoria w

=0, para ello se da a conocer que M: nUmero de expertos, n: nUmero de preguntas.
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Tabla 73. Concordancia de entrevistas mediante Kendall W

iTEMS

Impacto aranceles

Restricciones comerciales
Disminucién de comercio
Dependencia de comercio fisico
Barreras comerciales
internacionales

Limitaciones logisticas

Falta de conocimiento en comercio
exterior

Dificultad de acceso a mercados
internacionales

Reduccién de la dependencia del
comercio fisico

Expansion hacia mercados
internacionales

Mejora de la competitividad
empresarial

Acceso a nuevas oportunidades
comerciales

Nivel de uso de redes sociales

Uso de plataformas de comercio
electrénico (marketplace)
Implementacién de tiendas virtuales
Integracion de plataformas digitales
Falta de capacitacion digital
Limitaciones tecnolégicas
Problemas logisticos

Dificultades en medios de pago
electrénico

PRO-
ECUADOR

A O 00 On

(G2 NE,]

w

OO W NMNNMNDNDDN

CAMARADE CAMARA DE
COMERCIO DE  COMERCIO DE
TULCAN IPIALES
4 5
4 5
4 5
4 5
5 5
5 5
4 4
5 5
3 4
2 4
3 4
3 5
3 4
2 3
2 4
2 3
4 4
2 4
5 5
5 5

SUMA DE RANGOS
POR ITEMS

14
14
14
13

15
15

MEDIA DE RANGO
3,54
3,54
3,54
2,54

4,54
4,54

1,54

4,54

-0,46

-1,46

0,54

1,54
-0,46

-3,46
2,46
-3,46
1,54
1,46
4,54

3,54

(RI - R")
12,521
12,521
12,521
6,444

20,598
20,598

2,367

20,598

0,213

2,136

0,290

2,367
0,213

11,982
6,059
11,982
2,367
2,136

20,598

12,521

KENDALL W

0.003874
0.003874
0.003874
0.003597

0.004146
0.004146

0.003320

0.004146

0.002767

0.002489

0,003044

0.003320
0.002767

0.001938
0.002212
0.001938
0.003320
0.002489
0.004146

0.003874

150



Programas de capacitacién digital
Asesoria técnica empresarial
Proyectos de digitalizacién

Apoyo al uso de herramientas de
comercio electrénico
Capacitacion en competencias
digitales

Alianzas estratégicas institucionales
Asistencia técnica a Mipymes
Fortalecimiento de capacidades
empresariales

Adaptaciéon a cambios comerciales
Diversificacion de mercados
Implementacién de estrategias
comerciales

Fortalecimiento de relaciones
binacionales

Organizacién de ferias comerciales
Ruedas de negocios

Desarrollo de proyectos
binacionales

Creacién de redes empresariales
Inversién en tecnologia digital
Implementacién de plataformas de
comercio electrénico

Desarrollo de estrategias digitales
Innovacién en modelos de negocio
Capacitaciéon en comercio
electrénico

Uso de plataformas digitales
Inversiéon en tecnologia

Expansion a mercados
internacionales

Riesgo de fraude electrénico

w

N

w

10
10
12

10
11
10

~O

14
13
12

13
11

-0.46
-0.46
1,54

-1,46

-0.46
0,54
-0,46

-0,46
-1,46
-2,46

-3.46

3,54
2,54
1,54

2,54
0,54
-1,46

-3.46
-1,46
-2,46

-1,46
-2,46
-2,46

-2,46
-2,46

0.213
0.213
2,367

0.213
0,290
0,213

0,213
2,136
6,059

11,982

12,521
6,444
2,367

6,444

0,290
2,136

11,982
2,136
6,059

2,136
6,059
6,059

6,059
6,059

0.002767
0.002767
0.003320

0.002489

0.002767
0.003044
0.002767

0.002767
0.002489
0.002212

0.001938

0.003874
0.003597
0.003320

0.003597

0,003044
0.002489

0.001938
0.002489
0.002212

0.002489
0.002212
0.002212
0.002212

0.002212
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Proteccién de datos 3 2 3 8 -2,46 6,059 0.002212
Desconfianza de plataformas
digitales 2 2 3 7 -3,46 11,982 0.001938
Implementaciéon de medidas de
seguridad 2 2 3 7 -3,46 11,982 0.001938
Crecimiento del comercio
electrénico 4 3 4 11 0,54 0,290 0,003044
Nivel de digitalizacién empresarial 4 3 4 11 0.54 0.290 0.003044
Sostenibilidad del comercio digital 3 3 4 10 -0,46 0,213 0,002767
Integracién a mercados globales 4 3 4 11 0,54 0,290 0,003044

SUMATORIA 10,46153846 314,923 0,158332
Formula de Kendall W aplicada:

128

Donde: s: (Ri — R)?
n: 52 items

m: 3 expertos

W=—o_ "
m2(n2 —n)
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W= 128
m?(n? —n)
_ 12(314,92308)
32(522 — 52)
W = 0,158332

W= 0.158332, es una Correlacion de concordancia muy débil

Los resultados de correlaciéon de concordancia de Kendall W demuestran una
posicion muy débil entre los evaluadores, desde la perspectiva estadistica esto
significa que los criterios no tienen un consenso solido sobre la importancia de los 52
items analizados. La variacion de estos rangos sugiere que los factores o las barreras
gue afrontan las Mipymes son percibidos de forma variada por cada institucioén,
probablemente debido a sus diferentes enfoques comerciales o expectativas en el
mercado.

Asimismo, para adoptar esta modalidad de comercializacion es importante que las
Mipymes reciban de capacitaciones en la vanguardia tecnoldgica por instituciones
gubernamentales y académicas, ya que estas entidades apoyan su desarrollo y
crecimiento, permitiéndoles aprovechar el comercio electrénico transfronterizo para

comercializar sus bienes y productos de la manera mds eficiente.

4.1.12.3. Triangulaciéon de Resultados

Tabla 74. Triangulacion entre expertos y Mipymes

, Hallazgos ‘s
# Categoria Hallazgos Expertos . g Interpretacion
Mipymes
Coinciden en altos costos Los costes son un factor critico
Costes . . . Desconocen © e
1 . por la imposicion de . que limita el e-commerce
Logisticos temen arealizar .
aranceles fransfronterizo

. Incumpliendo con la 65% desconoce Existe una brecha entre el
2 Normativa

normativa la normativa conocimiento empresarial
3 Limitaciones Procesos aduaneros 70% reporta Ineficiencia operativa afecta la
Logistica lentos retrasos competitividad
4 Capacitacién  Bagjo nivel de Solo el 17,58% lo Limitada inserciéon del comercio
Digital participacion digital utiliza digital
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46,70% no lo
5 Seguridad Requiere mayor control  hace debido
riesgos
Fuente: Elaboracién propia en base a los hallazgos

Deben autoprotegerse de
ciberdelito

En relacion con la interpretacion de los hallazgos demuestran que las Mipymes de
Tulcdn tienen la predisposicion de ser participes en el e-commerce transfronterizo, ya
que con ello elevarian sus ingresos, potenciarian los productos pero se percibe que Ia
Cdmara de Comercio de Tulcdn no estd vinculada al desarrollo de las Mipymes
parece no estar atendiendo las necesidades y la orientacion que ellos requieren para
ser competitivos en el mercado internacional, ya que las Mipymes no solo hace
referencia a empresas grandes que importan o exportan productos, sino a pequenos
emprendedores que quieren dar el primer paso.

A diferencia de la Camara de Comercio de Ipiales brinda un apoyo y orientacion
enfocados en el crecimiento de las Mipymes de Ipiales, mantienen un nivel de gestion
institucional y acompanamiento empresarial lo que genera confianza y ser mds

competitivos en el mercado internacional.

4.1.12.4. Deteccidon de barreras al comercio electronico transfronterizo

Tabla 75. Barreras al comercio electronico transfronterizo

Barreras Propuesta

Crear redes de colaboracién entre Mipymes para consolidar
envios hacia Colombia y ofros mercados, reduciendo costos de
transporte y distribucion.

Capacitar a las Mipymes en el uso de pasarelas de pago
infernacionales y billeteras digitales que faciliten las
transacciones transfronterizas.

Deficiencias logisticas y altos costos
transfronterizos

Limitaciones en plataformas de
pago internacionales

Desarrollar programas de formacién sobre trdmites aduaneros,
documentacién de exportacién y normativas de comercio
exterior aplicables al comercio electrénico.

Cumplimiento aduanero
insuficiente

Implementar campanas de capacitacion sobre proteccidén de
Riesgos de ciberseguridad y fraude datos, prevencion de fraudes electrénicos y buenas prdcticas de
seguridad digital a través del Blockchain.
Promover el uso de herramientas digitales accesibles para la
gestion  de ventas, clientes e inventarios mediante
capacitaciones y asistencia técnica.

Escasa adopcion tecnolégica
avanzada

Disenar programas de formacidn en marketing digital,
posicionamiento web y promocién de productos en mercados
internacionales a través de redes sociales y marketplaces.

Falta de marketing digital
internacional

Fomentar el uso de herramientas gratuitas de andlisis de datos y
métricas digitales para mejorar la toma de decisiones
comerciales.

Baja capacidad analitica (Big
Data / Bl)
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Implementar sistemas bdsicos de control de inventarios que
permitan planificar la disponibilidad de productos destinados a
mercados internacionales.

Gestionar convenios enfre entidades financieras y Mipymes para
Limitado acceso a financiamiento  facilitar créditos orientados a la digitalizacién y expansiéon
comercial internacional.

Débil gestion de inventarios
globales

Fortalecer la articulacién entre instituciones publicas, gremios
Desafios diplomdaticos y normativos empresariales y organismos de comercio exterior para brindar
asesoria permanente sobre requisitos normativos internacionales.

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos confirman que las barreras identificadas en las Mipymes no
son un problema aislado, sino que también han sido identificados en otros paises de
America Latina que buscan movilizar los bienes y servicios a través del comercio
electronico transfronterizo (CEPAL, 2026). En particular, las limitaciones logisticas,
financieras, tecnoldgicas y diplomdticas encontradas dentro del estudio de
investigacion coinciden con los desafios senalados por dicho organismo
internacional, lo que pone en evidencia que las dificultades observadas en Tulcdn
forman parte de una problemdtica estructural que afecta a numerosas Mipymes
latinoamericanas en los procesos de internacionalizacion digital.

La superaciéon de las barreras identificadas permitiria fortalecer la participaciéon de las
Mipymes de Tulcdn en el comercio electronico transfronterizo, favoreciendo su
infegracién a mercados intfernacionales y mejorando su capacidad competitiva. La
implementacion de estrategias orientadas a optimizar la logistica, fortalecer las
capacidades tfecnoldgicas, facilitar el acceso a medios de pagos infernacionales y
promover el cumplimiento normativo que confribuiria a incrementar la eficiencia
operativa y reducir los obstdculos que actualmente limitan su crecimiento.

Asimismo, el fortalecimiento de competencias en marketing digital, andlisis de datos
y ciberseguridad permitiria a las Mipymes mejorar la promocién de sus productos,
tomar decisiones comerciales basadas en informacidén y generar mayor confianza en
los consumidores internacionales. De igual manera, un mayor acceso al
financiamiento y la articulacién realista entre instituciones publicas y privadas de bajo
costo y ejecutables por actores locales como municipio, universidad, cdmaras de
comercio, asociaciones empresariales y las propias Mipymes favorecerian la
sostenibilidad de internacionalizacion.

Por lo tanto, la mitigacién de estas barreras no solo fortaleceria la competitividad de
las Mipymes de Tulcdn en el comercio electronico transfronterizo, sino que también

contribuiria a su crecimiento sostenible, ampliacién de mercados, incremento de
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ventas y productividad, reduccion de pérdidas, menor riesgo de sanciones,

innovacion, proteccion de la informacion, cumplimiento regulatorio y generacion de

oportunidades econdmicas en la zona de frontera.

4.1.13. Andlisis FODA

Matriz FODA del Comercio electréonico transfronterizo para las Mipymes de Tulcdn, en

el siguiente andlisis se visualizardn las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que tiene el e-commerce transfronterizo para el desarrollo de las Mipymes

de la localidad. Esto tiene como ventaja analizar las ventajas e impulsarlas y de ello

promover estrategias para la adopcién del e-commerce fransfronterizo.
Tabla 76. Andlisis FODA

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

Colombia,
répidas vy

Proximidad
permitiendo
econdmicas.

con
maAs

geogrdfica
entregas

Producciéon artesanal y diferenciada con alto
valor cultural y atractivo internacional.

Costos operativos mds bajos para las Mipymes
en Tulcdn frente a competidores colombianos.

Mayor disposicion de Mipymes para adoptar
herramientas digitales en comparacion con
anos previos.

Debilidades (D)

Limifado acceso a pago internacionales para
microempresas.

Escasa capacitacién digital y comercial en
Mipymes locales.

Baja inversibn en infraestructura tecnoldgica
(internet estable, equipos).

Dependientes del fransporte terrestre con

posibles cierres fronterizos.

Crecimiento acelerado del comercio electrénico
en Colombia y Ecuador.

Integracién econdmica de la CAN, que reduce
barreras comerciales.

Mayor uso de plataformas
WhatsApp Business,
TikTok.

digitales como
Facebook Marketplace vy

Acceso a nuevos mercados sin necesidad de
presencia fisica en el pais destino.

Amenazas (A)

Alta competencia de Marketplace globales como
Amazon, Mercado Libre y Shein.

Variabilidad en normas aduaneras y retrasos en
logistica fronteriza.

Riesgos de fraude digital y desconfianza en
compras transfronterizas.

Fluctuaciones econdmicas que afectan el poder
adquisitivo del consumidor colombiano.
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Tabla 77. Diagnostico estratégico derivado del FODA

Comercio Electrénico Transfronterizo

Oportunidades

Fortalezas

Debilidades

e 7ona geogrdfica

e  Produccién artesanal

e Costos operativos bajos

e Disposicidon adoptar herramientas
digitales

Fortalezas + Oportunidades (FO)

e Limitado acceso tecnologias
e Escasa capacitacion digital
e Bajainfraestructura

e Dependen tfransporte terrestre

Debilidades + Oportunidades (DO)

e Crecimiento e-commerce

e Integrar econémica

e Uso de plataformas digitales
e Acceso nuevos mercados

Amenazas

Promover productos diferenciados (artesanias,
textil) a las plataformas ya que tienen demanda
en Colombia

Aprovechar la zona geogrdfica para ofrecer
entregas rdpidas o personalizadas

Utilizar la identidad cultural para realizar
publicidad de marketing digital

Fortalezas + Amenazas (FA)

Implementar capacitaciones en comercio electronico y formas de
pago a través de plataformas digitales

Buscar alianzas con operadoras logisticas o programas de
digitalizacion de la CAN.

Adoptar herramientas de automatizacién para equilibrar la falta
de infraestructura.

Debilidades + Amenazas (DA)

e Alta competencia
Marketplace global

e Retraso logistico en frontera
e Desconfianza en compras
e Fluctuacién econdémica

Utilizar la eficiencia de costos para competir
confra grandes Marketplace

Aprovechar la variedad de productos para
enfrentar contra la competencia

Fortalecer la seguridad digital y capacitacién es en prevencion de
fraudes

Diversificar rutas logisticas para evitar riesgos ante un cierre de
frontera
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4.1.14. Restriccidn arancelaria a las exportaciones colombianas

El andlisis de ritmo empresarial por parte del Municipio de lpiales permite comprender
la dindmica comercial de las empresas en el contexto fronterizo, siendo asi este un
instrumento estadistico que mide la percepcion de los propietarios de las empresas
respectos alas variables identificadas como ventas, empleo, inversion y expectativas
econdmicas (Centro de Estudios Econdmicos y Alianzas Estratégicas — Camara de

Comercio de Ipiales, 2026).

Los resultados demuestran que el comercio sigue siendo una de las fuentes con gran
actividad econdmica por su zona geogrdfica fronteriza y el flujo constante del
infercambio de bienes y servicios con Ecuador. Sin embargo, desde la perspectiva
del e-commerce transfronterizo los resultados de los encuestados demuestran que
muchas de las empresas de la localidad dependen del mercado local, nacional y
paises vecinos. Siendo asi una oportunidad para fortalecer las ventas y tfransacciones
mediante las herramientas digitales que permitan ampliar el mercado mas alld del

comercio fisico en frontera.

Nivel de afectacién de su actividad econémica

65,9%

70% 60,0%
60 %
47,3%
50 % 44,4% 47’30/0
39,7%
40 % 26,0%
17,1%
30 % g 14,6 % o
2 13,3% 0,5%
26,0% 87%
20% 2,4% m
0%

0% 0,5

3,3%

0% 0-20% 20-40% 20-40-60% 0% 20-40% 40-60% 40-60% 0% 20-20 40-40-60 MAS
) ) ) o ¢ DEL 60%

0% 0-20% 20-40% 3,3% 40%-60% 24% 0,5%

AGROPECUARIOS INDUSTRIA SERVICIOS

Figura 49. Arancel del 30% a las exportaciones colombianas

Nota: (Centro de Estudios Econdmicos y Alianzas Estratégicas — Camara de Comercio de
Ipiales, 2026)

Ademds, permite identificar algunos desafios estructurales para el sector empresarial

en la region que se enfocan en la variabilidad de ventas, limitaciones de inversion y
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la necesidad de modernizar los procesos comerciales. Estos factores son clave que
demuestran la importancia de promover estrategias de digitalizacion empresarial
que permita a las Mipymes a adaptarse a nuevas formas de comercializacion con la

ayuda de plataformas digitales.

Desde la perspectiva operativa, la evidencia empirica demuestra que la afectacion
se manifestd principalmente en variables econdmicas costos, ingresos, pérdidas
financieras, utilizacidén de capacidad instalada y empleo mds que en la eficiencia de
los tiempos logisticos, los cuales se mantuvieron relativamente estables para una
proporcion mayoritaria de empresas. Sin embargo, la estabilidad en fiempos no
mitigd el deterioro financiero ni la desaceleracion del flujo comercial, lo que indica
gue la contraccién de la demanda vy la reduccidon del movimiento de mercancias

constituyeron los principales mecanismos de tfransmision del impacto.

En férminos agregados, la medida arancelaria no solo alteré la dindmica del
comercio bilateral, sino que introdujo fricciones econdmicas con efectos
multiplicadores sobre la actividad productiva, la intermediacion logistica y la
estructura ocupacional del territorio. En consecuencia, los hallazgos confirman que
las decisiones arancelarias en contextos de alta interdependencia fronteriza
frascienden el dmbito estrictamente comercial y adquieren una dimension
econdmica y social de mayor alcance. Este escenario resalta la necesidad de
fortalecer mecanismos de resiliencia econdmica territorial, diversificacion de
mercados y articulacion institucional, con el fin de reducir la exposicidon a choques

regulatorios externos y preservar la estabilidad de la dindmica empresarial fronterizo.

4.1.15. Tendencias del comercio electronico en las Mipymes

Segun (Caldwell, 2025) el crecimiento global del e-commerce sigue expandiéndose
de forma acelerada con proyecciones que tienen peso en el comercio B2B Y B2C
con un alcance econdémico alrededor de $37.05 millones y un $41.34 millones para el
2026, lo cual viene impulsado por la innovacion tecnoldgica y la variacion de

preferencia del consumidor al momento de realizar una compra en linea.
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Figura 50. Tendencias actuales del e-commerce, 2025

Fuente: Datos en base al registro oficial. NetSuite, (2025)

Muchas empresas a nivel mundial como los consumidores estén optando al comercio
electronico como una alternativa econdmica que permite ofertar una gran variedad
en categorias de productos. Estudiar las Ultimas tendencias es primordial para
alcanzar el éxito en el comercio electrénico lo que sobresalen con experiencias que
intfegran compras, pagos flexibles, contenido de publicidad a través de un video,
interacciones personalizadas y muchas cosas mds. Las empresas que opten por
alinearse a las preferencias del consumidor en constante evolucidon obtendrdn la

mayor parte de crecimiento continuo en el mercado electrénico a nivel global.

4.1.15.1. Mayor prevalencia de la bUsqueda por voz

La buUsqueda por voz es cada vez mds influyente directamente en los resultados de
buUsqueda y de compra, lo cual hace que el vendedor del e-commerce debe estar
en la vanguardia para optfimizar sus ventas futuras. Como minimo busqueda
priorizando la informacién mds solicitada, direccidn fisica, numero de contacto y el

horario comercial.

4.1.15.2. Upselling y Crossselling asistidos por la |A
Son estrategias de venta que sirven para predecir hdbitos de compra basdndose en

el historial de navegaciéon de compras. Incluyen funciones automdaticas de venta
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cruzada, venta adicional y la venta guiada (estrategia de uso de datos e inteligencia

artificial para orientar a clientes durante el proceso de compra).

4.1.15.3. Opciones de pago flexibles

Ademdads de existir pagos con tarjetas de débito y crédito, las experiencias de pagos
modernas se infegran bajo billeteras digitales (Apple Pay) y criptommonedas como
Bitcoin. Los dividen con plazos manejables como incentivos para los clientes y con
una autenficacion biométrica al momento del proceso de pago que aumentan la

seguridad.

4.1.15.4. Readlidades aumentadas para visualizar compras

Lo clientes modernos ya no desean imaginar como que daria un sofd nuevo en algin
drea de su hogar. Por lo tanto, con la realidad aumentada permite usar el teléfono
hacer un video directo, lo mismo ocurre con las obras de arte, pisos y prendas de

vestir.

4.1.15.5. Herramientas de compra movil mds inteligentes

A los minoristas tradicionales no les gusta que los clientes lleguen a sus tiendas fisicas
y comparen precios. Sin embargo, hoy los minoristas ofrecen experiencias propias de
compra movil con GPS, mejora la experiencia, que ayuda a los clientes a comprar en
la tienda fisica o cualquier otfro lugar (sitio web).

4.1.15.6. Crecimiento de los modelos de suscripcion

Al vender una suscripcion es mucho mds probable que el cliente regrese una y ofra
vez. Los modelos de suscripcion en linea y muchas empresas estdn logrando nuevas
maneras de convertir productos y servicios en suscripciones para fidelizar a los clientes

durante meses e incluso anos.

4.1.15.7. Enfoque continuo en la sostenibilidad
La palabra renovable y sostenible no solo son palabras de moda. Los consumidores y
representantes del gobierno siguen apoyando las energias renovables, las buenas

prdacticas ambientales y el pensamiento sostenible a largo plazo.

161



4.1.15.8 Atencion al cliente multicanal

Es posible que los clientes actuales quieran contactar a su empresa para obtener
atencion al cliente. Hoy en dia existen variedad de maneras como chat en vivo,
llamada telefénica, correo electronico, redes sociales y mensajes de texto. Ademds,
una de las herramientas es el chatbot que puede aligerar la carga, mejorar la

experiencia del cliente y contribuir con una experiencia integral.

4.1.15.9 Nuevos mercados y canales de distribucidon mds rapidos

Los grandes mercados como Amazon y Walmart son una bendicion y maldiciéon a la
vez para las tiendas del e-commerce mdas pequenas. Ofrecen nuevos canales de
distribucién a un puUblico mds amplio, pero obligan a los vendedores a asumir tarifas

y costos logisticos adicionales para competir en el mercado.

4.1.15.10 Transacciones B2B automatizadas
Es un segmento empresarial muy importante. Las tendencias del e-commerce
permiten una mayor automatizacion, incluyendo cuentas por pagar, cuentas por

cobrar, reordenamiento y cumplimiento.

4.1.15.11 Uso ampliado de contenido de video

El video comercial es esencial para una experiencia exitosa en el e-commerce. La |A
impulsa un contenido adaptado al historial de navegacién y compras anteriores, asi
como videos comprables, donde el consumidor puede hacer un clic y comprar
productos dentro del contenido. Los eventos de compras en vivo, que incluyen

demostraciones en tiempo real, sesion de preguntas y respuestas con ofertas flash.

4.1.15.12 Mayor interés en los mercados de reventa y comercio electréonico de
segunda.

Todo lo viejo vuelve a ser nuevo. Posiciondndose como la ropa, accesorios de alta
gama y articulos de coleccion, plataformas como eBay estdn captando el interés de
los consumidores en comprar articulos de segunda mano. Estos sitios los manejan

especialmente los jdvenes que valoran la sostenibilidad y experiencias compartidas.

4.1.15.13 Concurso adicional de publicidad en linea
El comercio electronico se enfoca cada vez mds con marcas que anuncias sus
tiendas en linea. A medida que muchas empresas compiten por atraer visitas online,

pues muchas mds ven competencia y precios alto para el inventario. Se hacen
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responsables por pagar mds en términos de busqueda de palabras clave y anuncio

de productos con articulos comunes.

4.1.15.14 Retos y Beneficios del e-commerce

Los patrones de consumo han experimentado transformaciones significativas que ha
modificado tanto las relaciones sociales como las formas de comunicacion,
generando asi nuevas demandas en los consumidores. Segun (Madrid, 2025) En la
actualidad el comercio electronico ftransfronterizo se ha convertido en una
herramienta indispensable para las Mipymes, lo cual se observa un aumento
sostenido de negocios que utilizan plataformas digitales para comercializar sus bienes
o servicios y muchos de ellos son impulsados por la creciente confianza de

consumidores en este modelo de compra.

4.1.15.15. Relacién entre la |A y el comercio electréonico transfronterizo

La inteligencia artfificial se ha convertido en una herramienta estratégica dentro del
comercio electrénico transfronterizo ya que permite automatizar procesos, optimizar
la logistica y mejorar la experiencia del cliente mediante el andilisis de datos en

tiempo real.

1 Provincia de Napo
2 Provincia de Pastaza
3 Provincia de Carchi

4 Provincia de Orellana

S Provincia de Bolivar

Figura 51. Tendencias de busqueda digital

Fuente: Google Trends (2026).

Nota: La figura presenta el nivel de interés y tendencias de busqueda digital en la actualidad.
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En este sentido, existe el Google Trends, es una herramienta gratuita de Google que
permite visualizar y analizar la popularidad de términos de bUsqueda, temas o marcas
alolargo del fiempo, mostrando si el interés aumenta o disminuye el comportamiento
digital en distintas provincias del Ecuador estd reflejando una creciente relevancia de
las herramientas tecnoldégicas y plataformas digitales dentro del entorno comercial.
En este contexto, la interacciéon digital demuestra el potencial que existe para el
fortalecimiento del comercio electréonico fransfronterizo. Asimismo, permite identificar
las oportunidades de mercado, preferencias de los consumidores y los niveles de

conectividad de las Mipymes en mercados internacionales.

4.1.16 Impacto Digital Criminal Supply Chain

De acuerdo con los estudios desarrollados por United Nations Office on Drugs and
Crime, el crimen organizado fransnacional se adapta constantemente a los cambios
de sistema de control fronterizo, adaptdndose a nuevas rutas y nuevos mecanismos
para evitar la deteccion.

Los resultados ponen en evidencia el desarrollo del comercio electréonico
transfronterizo que requiere no solo de una infraestructura digital y logistica eficaz,
sino también de sistemas integrados de seguridad que garanticen la seriedad de las
operaciones comerciales. La incorporaciéon de sistemas de GPS y rastreo de
monitoreo satelital en las instituciones aduaneras permite crear un entorno mds
seguro y confiable para el intercambio comercial. Esto resulta relevante para las
micro, pequenas y medianas empresas que partficipan desde luego en el comercio
electrénico internacional, ya que una estabilidad y seguridad en el manejo logistico

permitirdn aumentar su capacidad de competencia con los mercados regionales.

En relacion con (Comunidad Andina, 2024) la normativa andina de la Decision 922
de la Comunidad Andinag, los resulfados muestran un limitado cumplimiento de forma
negativa en el desarrollo del comercio electrénico transfronterizo de la zona fronteriza
Tulcdn-lpiales. A pesar de que esta normativa establece lineamientos para la
facilitacion del comercio y la simplificacion en procedimientos, que en realidad en la
prdactica persisten en barreras operativas como la falta interoperabilidad entre
sistemas aduaneros y la ausencia de procesos estandarizados enfre paises miembros.

Esta situacion permite identificar las dificultades logisticas, incrementos de costos y la
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baja participacion de las Mipymes en los mercados internacionales lo que reduce las

oportunidades de una integracién regional.

1. COMERCIO SIN
7T\, DISCRIMINACIONES

DECISION

922

DE LA COMUNIDAD
ANDINA

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Establece principios para asegurar

2. LIBRE CIRCULACION
DE BIENES Y SERVICIOS

: 7. COOPERACION ENTRE PAISES
g MIEMBROS
. ~swensang) ~8\ Fomenta el inter bio

.......

rmas electrénicas y datos, :
4. FACILITACION DEL COMERCIO E 0 : /q
s Promueve simplificacion de tramites ....... 22 /0 @ toecd
9 aduaneros y administrativos para v \ il l

compras en linea y envios

ceso a mas Reduccion de Mayor

internacionales 7
mercados costos y barreras competitividad

Figura 52. Relacion de la Decision 922 de la Comunidad Andina

Nota: La figura muestra la relacion indirecta del comercio electronico fransfronterizo con el

desarrollo de las Mipymes.

4.1.16.1. Impacto de la Resolucion 006-2025
Segun (Comité de Comercio Exterior, 2025) indice directamente en la dindmica del
comercio electrénico fransfronterizo al establecer un arancel fijo de USD. 20 por cada

envid de paqueteria bajo el régimen Courier:

Es el envio de paquetes y/o bultos a fravés del Operador PUblico del Servicio
Postal Oficial del Ecuador o de una Empresa Courier, cuyo valor no exceda del
limite que se establece en el Reglamento y que serdn despachados mediante
formalidades simplificadas, conforme los procedimientos que establezca la
Aduana del Ecuador. Los envios o paguetes que excedan el limite establecido
se sujetardn a las normas aduaneras generales (Codigo Orgdnico de la

Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI), 2025).

Esta medida busca regular el uso indebido del sistema aduanero y buscar fortalecer
el control aduanero ya que en la practica representa un incremento en los costos de

importacion para los consumidores finales y pequenos comerciantes. Esto afecta en
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primer lugar a las Mipymes, limitando su competitividad y reduciendo su frecuencia
en transacciones internacionales lo que implica negativamente en el desarrollo del

comercio electronico transfronterizo en la zona Tulcdn - Ipiales.
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Figura 53. Impacto de la Resolucion Comex 006-2025

Nota: La figura muestra una comparacion de indicadores clave del antes y después de la

implementacion de la Resolucion Comex 006-2025.

Mas alld de las observaciones de los indicadores, en la figura se evidencia un efecto
negativo sobre el comercio electrénico fransfronterizo a raiz de la Resolucidon Comex
006-2025 al entablar un costo fijo por envio de paqueteria, se incrementa el costo de
transaccidn, lo que finalmente reduce la frecuencia de compras y el acceso a bienes
que provienen del exterior, afectando con mayor intensidad la operabilidad de las
Mipymes. Esta imposicion del arancel desfavorece a los operadores de economias
de escala y por lo tanto obliga un desplazamiento a los pequenos comerciantes

hacia la informalidad.

4.1.17. Sostenibilidad del comercio electrénico fransfronterizo

Tabla 78. Sostenibilidad y comercio electronico transfronterizo

Dimensién Prdctica Indicador Impacto
ECONOMICA

Uso de plataformas de % de ventas

Digitalizacién .
plataformas de e-commerce online

Incremento de ingresos
Tiempo / Costo

Reduccién de costos
enfrega

Logistica Optimizacién de envios

Reducir dependencia del

Diversificar mercados Acceso al mercado global % de ventas A
comercio fisico

AMBIENTAL
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% materiales

Gestion Ambiental Uso de empaques reciclables Disminucion de residuos

sostenibles
Oplhr.mzooon de rufas Eficiencia operativa Menos emision de gas
logisticas
[e]
Operacion digital reduccion de movilidad fisica N® de . Menor huella de carbono
desplazamientos
SOCIAL
Generacion empleo  Marketing, gestiéon de redes, N° de .
. e o Desarrollo empresarial
digital logistica capacitaciones
[e]
Inclusion digital Capacitacién tecnoldgica N° de Y Mejora competencias
capacitaciones
Confianza Proteccién de datos N° de incidentes  Confianza con los clientes
TECNOLOGICO
. . Nivel de oy
Ciberseguridad Uso de plataformas seguras . Reduccidn fraudes
seguridad
o .
Gestion digital Implementacion de protocolos N (.je medidas Seguridad operativa
aplicadas
Educacion riegos Phishing, fraude, robo de datos N° de registros Compromiso social

digitales

Fuente: Elaboracién propia

La adopcion del comercio electréonico fransfronterizo no solo impulsa el crecimiento
econdmico de las Mipymes, sino que también contribuye al desarrollo sostenible
mediante la optimizacion de recursos. La reduccion del impacto ambiental, la
inclusion digital y el fortalecimiento de la seguridad fecnoldgica en entornos

comerciales de la era digital.

Desde la dimension econdmica, el comercio electronico permite reducir la
vulnerabilidad de las fluctuaciones arancelarias y las restricciones comerciales. La
digitalizaciéon facilita el acceso a mercados internacionales, diversificar fuentes de
ingresos y disminuye los costos infermediarios y la logistica. Sin embargo, esta
sostenibilidad se basa Unicamente en el nivel de adopcidén tecnoldgica que las

empresas puedan implementar.

En el contexto social, el comercio electronico transfronterizo actia como un
mecanismo de inclusion productiva, permitiendo a las Mipymes acceder a mercados
internacionales sin la necesidad de infraestructuras fisicas en destino. En este dmbito
social requiere de capacitaciones, acompanamiento institucional y fortalecimiento
del capital humano. Desde el enfoque ambiental, aunque el comercio electréonico

reduce la movilidad fisica, aungue se implementa nuevos desafios como la logistica
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Ultima milla. Por ello este modelo depende Unicamente de las Mipymes que adopten

practicas sostenibles en empaques ecoldgicos y la optimizacion de rutas.

Finalmente, la dimensidon tecnoldgica se posiciona como un punto critico, en especial
que se enfrenta a los grandes riesgos asociados a la ciberseguridad. Al existir estas
amenazas de fraude digital evidencia que la sostenibiidad en el comercio
electronico no puede consolidarse sin garantizar entornos digitales seguros. En este
dmbito se reflejan el Digital Criminal Supply Chain como las Mipymes pueden ser tan

vulnerables sino implementan protocolos adecuados.

4.1.18. Beneficios y retos del e-commerce transfronterizo

Tabla 79. Retos del e-commerce

Retos del e-commerce

El e-commerce se ha saturado tanto que tener diferencia con
otras empresas en el mismo dmbito suena dificil. Debe
mantenerse al dia con los precios, productos y servicios
competitivos. Por ello es fundamental distinguir de la
competencia, destacando y atrayendo a nuevos clientes,
adaptdndose al algoritmo de Google actual.

Competencia

Algunos factores que pueden influir son: la usabilidad de la web,
contenido de calidad, dgil proceso de compra, atencién al

Experiencia del consumidor cliente, rapidez de la carga. De tal modo ofrecer un diseno
visual y estético aportando confianza y hacer sentir cémodo al
usuario.

Implica que la marca debe estar presente en todos los canales
posibles siempre y cuando este dirigido al mercado objetivo. La

Experiencia omnicanal imagen del producto, la informacién de producto y las
opciones de compra deben ser coherentes (web, red social,
marketplace, efc).

Estas deben realizar una investigacién para implementar las
mejores prdacticas de SEO vy frabajar en enlaces de autoridad
del sitio web. Todo esto dar una mejor visibilidad de bUsqueda
y aumento de clientes potenciales calificados.

Visibilidad

los consumidores de hoy en dia buscan marcas que se alineen
Personalizacion con sus valores que exigen cada vez mds autenticidad vy
distincién en los productos.
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Tabla 80. Beneficios del e-commerce

Beneficios del E-commerce

Mayor Alcance

Uno de los mayores beneficios es que los articulos estdn a
disposicion y alcance de los consumidores desde cualquier
lugar y en cualguier momento.

Gracias a esta modalidad de comercializar bienes y servicios
es mas sencillo conservar clientes en linea y ofrecer una gran

Mayor lealtad a los clientes experiencia para volver a comprar. Incluso mantener datos

Reduccién de costes

Internacionalizacion

Flexibilidad en los métodos de pago

de los clientes en la plataforma permite siempre estar
enviando informacién.

no hay que invertir en local ni en alquiler de un almacén. El
internet es un almacén infinito que todo se puede poner a la
venta de los productos a ofertar. El e-commerce es mds
econdmico y permite crecer alas microempresas con menos
recursos.

A través del e-commerce se puede expandir el mercado no
solo a mercados nacionales o regionales sino también a
mercados internacionales. Ademds, las empresas pueden
rastrear mds cliente, proveedores, socios comerciales por
tfodo el mundo.

Ofrecer variedad de métodos de pagos tales como tarjeta
de débito o crédito, transferencias, sistemas de pago como
PayPal. Esto permite crear una lealtad con el cliente ala hora
de comprar un producto.

Fuente: Elaboracioén propia en base a la Cédmara de Madrid, (2025)

Beneficios esperados en la zona
Tulcan - Ipiales

Menores tiempos Reduccion de

de despacho costos logisticos
aduanero y operativos

f (Ecuador) \&

WEES
Mas acceso a \

(Colombia)
Mayor
duct
prl:er:l:g::sy \/ competitividad

internacionales de MIPYMES

Figura 54. Beneficios del e-commerce transfronterizo

Nota: La figura representa los beneficios esperados a partir de la aplicacion de las Decision
922 de las Comunidad Andina.
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4.1.18.1SO 9001 en relacion con el comercio electronico tfransfronterizo

ENFOQUE AL CLIENTE

Comprender y satisfacer las
necesidades de clientes
internacionales.

2 LIDERAZGO RESULTADOS / IMPACTOS
.
X

B i .

Liderazgo comprometido que
establece vision, objetivos y
promueve la calidad en toda
la cadena.

Canfianza del cliente
¥ reputaciin

<

Eficiencia operativa
[Dg Plataformas dghales GESTION DE RELACIONES e Ssamea )
Relsciones sbides con proveedores,

plataforman, aperadores logtioos,
g Operadores logisticos adusnas y alados estranéghoos para
@enerar valor en toda b cadera.

COMPROMISO DE LAS

PERSONAS ‘
Perscnal capacitado y
comprometido que asegura
procesos eficientes y

Cumplimiento normativo
y facilitacién aduanera

2O &

o Requistos logales x
*=]  yaduaneros N osfentacios sl cliente. Satistaccin del cliente
ey 4 el
TOMA DE DECISIONES —_——
(@)  Cierves y partes BASADA EN EVIDENCIA ENFOQUE A PROCESOS e s
'.\ : Decisicnes sustentadas en Procesos estandarizados e l crocimlioto dostenttls
datos, analsis de indicadores y controlados que garantizan
y retroalimentacién de clientes consistencis en pedidos,
y partes interesadas. pagos, logistica y entregas.
MEJORA
Megora continua basada en indicadores
de desempeiio, innovacion y sprendizsje.
v
SOPORTE DEL SISTEMA DE GESTION DE CALIDAD (1SO 9001)
7| P 5 a® Naa o Documentacién B cidn del . Acciones comectivas 1
( mcte | woe | () commesta Semtdomgss | (7 Sttt reumpeta xooes

Figura 55. ISO 9001 y el comercio electronico transfronterizo

Nota: La figura muestra los principios de calidad de la norma ISO 9001 de (Vdasquez Lema,
2020).

La figura evidencia que la aplicacion de los principios de la gestion de calidad ISO
9001 influye como elementos estratégicos para fortalecer la adopcion del comercio
electronico fransfronterizo, debido a que permite optimizar procesos logisticos,
mejorar la satisfaccion del cliente y garantizar una mayor eficiencia operativa.
Asimismo, se evidencia una integracion de principios como el enfoque basado en
procesos, la mejora continua y la toma de decisiones basadas en contribuir al
incremento de la competitividad de las Mipymes de la zona de integracion fronteriza
colombo-ecuatoriana, de esta manera favoreciendo su adaptaciéon a entornos

comerciales internacionales con una digitalizacion mds avanzada y exigente.

4.1.19. Potenciacion del comercio electronico transfronterizo

Para obtener un gran éxito en la adopcién del comercio electronico transfronterizo
como oportunidad de desarrollo para las Mipymes de Tulcdn, se recomienda
proponer estrategias con fres elementos claves para su uso y potenciacion. El plan

de accidn, control y la evaluacidén que consiste en crear actividades concretas que
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se deba ejecutar paso a paso hasta lograr una meta, esto conlleva a “qué hacer” y
“como hacer”. En el plan de confrol hace énfasis en dar seguimiento si se estd
cumpliendo correctamente con las acciones planteadas. El plan de evaluacién
permite medir los resultados alcanzados en el tiempo establecido cumpliendo con los

objetivos propuestos.

\

Plan de control: Realizar un seguimiento mensual del avance
de las capacitaciones, medir la asistencia, registrar procesos y
verificar contenido impartidos.

Plan de evaluacion: Evaluar el impacto mediante indicadores
como el numeros de Mipymes capacitadas, implementacion de
herramientas digitales, nivel de adopcion de plataformas en %.

Figura 56. Estrategia 1: Fortalecimiento de capacidades de las Mipymes

Capacitar a las Mipymes en gestion de marketplaces, medios de pago
internacionales, marketing digital y procesos de exportacion simplificada para

fortalecer su participacion en el comercio electrénico transfronterizo.

Es el documento electrénico que contiene datos en campos establecidos,
correspondiente a mercancias con finalidad comercial para un mismo
consignatario y pais de destino, y que es firmado electronicamente por el
declarante, pudiendo para el efecto ser el Operador PUblico del Servicio Postal
Oficial del Ecuador o las empresas courier, 1os mismos que deben estar
previaomente habilitados para operar bagjo los regimenes de excepcion de

“Trafico Postal” y “Mensajeria Acelerada o Courier” (SENAE, 2015).

Tabla 81. Fortalecimiento al comercio electronico transfronterizo
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Caracteristicas
Valor mdx. Permitido
Peso mdéximo
Medidas mdximas
Tributos
Declaraciéon

Limites
Hasta $5,000 USD por envio
Hasta 30kg por paquete (segun pais de destino)
1.05m por lado (alto, ancho y profundidad)
Las exportaciones estdn exentas de tributos al comercio exterior
Se utiliza la Declaracién Aduanera Simplificada (DAS)

Plan de accidn: Fomentar a que las Mipymes utilicen redes sociales
como Facebook, Instagram y Whatsapp para ofertar los productos hacia
el mercado externo, aprovechando su bajo costo y facil manejo.

Pla

Plan de control: Realizar un avance quincenal del avance con
las publicaciones, interaccion con los cliente mediantes

plataformas ya mencionadas, respuesta rapida y verificar que
las Mipymes mantengan actividad constante.

n de evaluacion: Medir resultados en base a indicadores

basicos: numero de clientes, cantidad de ventas en redes
sociales, crecimiento de seguidores y aumentos de consultas.

Figura 57. Estrategia 2: Redes sociales en el comercio electrénico transfronterizo

Las redes sociales se han consolidado como herramientas relevantes para la

comercializaciéon de productos en mercados internacionales. El uso de plataformas

como WhatsApp (74%) e Instagram (72%) favorece la interacciéon directa con clientes

potenciales, ampliondo el alcance comercial de las empresas y facilitando su

participacion en entornos digitales.
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Plan de control: Registar el nivel de participacion y revisar
contenido actualizado segln las modalidades de fraude en la
actualidad. validar que las Mipymes esten aplicando en sus
practicas de ventas con sus clientes.

Plan de evaluacién: Medir el impacto mediante indicadores como:
numeros de Mipymes que adoptan medidas de seguridad, disminucién
de incidentes de fraudes, nivel de confianza para realizar ventas
fronterizas.

Figura 58. Estrategia 3. Capacitaciones riesgos de ciberseguridad y fraude

La estrategia se orienta a fortalecer las competencias del personal mediante
programas continuos de capacitacién en ciberseguridad. La formacion en el
reconocimiento de amenazas como la ingenieria social, el phishing y ofras practicas
fraudulentas contribuye a reducir las vulnerabilidades derivadas del error humano,
mejorando la proteccion de la informacion y la seguridad de las operaciones

organizacionales.

4.2. DISCUSION

La presente investigacion tiene relacion con el antecedente planteado por Almiray y
Gomez, (2024), son los que senalan que en comercio electronico transfronterizo
representa una oportunidad para las Mipymes, pero su adaptabilidad se ve marcada
por barreras operativas y de conocimiento. De tal modo que las Mipymes tienen
inferés en ampliar sus negocios y aumentar ventas, pero se ve reflejado en un
problema que no es por falta de demanda, sino por la ausencia y desconocimiento

de capacitaciones digitales y acompanamiento institucional.

Los resultados de la investigacion demuestran que los propietarios de las Mipymes

presentan un interés en adoptar la modalidad de comercializar sus bienes y servicios
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a través del e-commerce transfronterizo. Esta tendencia les permite aumentar su
competitividad en mercados internacionales y contribuir con el desarrollo econdmico
de lalocalidad. Tanto las encuestas como las entrevistas reflejar un interés significativo
para ofertar productos y servicios mediante herramientas digitales, identificando la
necesidad de capacitaciones que fomente el uso efectivo del e-commerce
transfronterizo. considerando punto claves, como los que requieren capacitaciones
para fomentar el uso del comercio electréonico transfronterizo. Este resultado se
asemeja con los antecedentes que, al iniciar en el mercado electrénico,
independientemente de la ubicacidon geogrdfica, representa una estrategia para

ampliar el alcance comercial y fortalecer el crecimiento econdmico de las Mipymes.

Los resultados se plantearon mediante el coeficiente de correlacion Kendall Tau-b,
que demuestran correlaciones significativas entre la variable independiente del
comercio electronico transfronterizo como la variable dependiente Mipymes de
Tulcdn. Esto sugiere la pronta atencion en capacitacion y asesoramiento sobre el
manejo de la era digital, tecnoldgica y de ser el caso la mejora de la infraestructura
tecnoldgica. Estos resultados indican un nivel bagjo en la percepcion y uso del
comercio electronico por parte de las Mipymes, lo que limita su implementacién
efectiva. Entre los principales obstdculos identificados se encuentran la falta de
recursos fecnoldgicos y el desconocimiento en torno a estas herramientas, reforzando
la importancia de desarrollar estrategias de formacion y soporte que faciliten la

adopcidén del e-commerce transfronterizo.

La siguiente investigacion se centrd en analizar los beneficios y las oportunidades que
brinda el comercio electronico transfronterizo para el desarrollo de las Mipymes de
Tulcdan, permitiendo asi utilizar como una alternativa comercial para la localidad. La
informacion recopilada permite observa datos cualitativos a nivel microecondmico
de las ideas que mantienen los gerentes propietarios de las Mipymes y como podrian
potenciar sus bienes o servicios para ser participes en los mercados internacionales
haciendo uso de las herramientas digitales que estdn siendo creadas para esta

modalidad.

Por otfro lado, la posibilidad de internacionalizarse para las Mipymes no solo permite

aumentar los ingresos en sus ventas sino también adquieren posicionamiento en el

174



mercado extranjero y ser competitivos con ellos siempre y cuando se faciliten accesos
a herramientas y canales de distribucion de manera segura. No obstante, existen un
desconocimiento y miedo en los procesos es por ello por lo que temen a la adopcidén
de esta modalidad de comercializar sus bienes y servicios. Aunque el auge del
comercio electrénico transfronterizo va en aumento muestra una parte clave en
tiempos de pandemia lo cual, hizo que el consumidor se adapte al uso intensivo de
la tecnologia movil, poniendo en evidencia un factor clave para potencial el e-

commerce a través de las Mipymes.

En relacién con el segundo objetivo especifico, los resultados evidencian que las
principales barreras para la participacion de las Mipymes de Tulcdn en el comercio
electronico transfronterizo no se limitan solo en el aspecto tecnoldgico, sino que
también abarca factores logisticos, barreras diplomdticas, capacitacion técnica y
riesgos en seguridad digital. Estos hallazgos coinciden con estudios que senalan que
la fransformacién digital requiere no solo acceder a la tecnologia, sino también de
capacidades organizacionales y condiciones adecuadas para operar y acceder a

mercados internacionales.

Aduciendo la relacion entre los antecedentes de menciona hoy en dia ya existen
mujeres que lideran organizaciones empresariales (Mipymes) tomando puesto de
trabajo como gerente general, este potencial antiguamente se reflejaba como un
lugar limitado para las mujeres y hoy en dia tienen incentivos y capacitaciones para
dejar a un lado el machismo que permitan a las Mipymes de Tulcdn integrarse a la
economia mundial a fravés de esta alternativa comercial. Refuerza la idea de que
el e-commerce transfronterizo puede ser el motor principal para el desarrollo

econémico y generacion de empleo.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El comercio electrénico transfronterizo constituye una oportunidad ideal para
el desarrollo de las Mipymes de Tulcdn, al permitir ampliar mercados y reducir
su dependencia del mercado local. Sin embargo, la adopcion se ve limitada
debido alas brechas tecnoldgicas y operativas, lo que evidencia la necesidad
de fortalecer capacidades en el sector empresarial local.

Los resultados de las encuestas demuestran que la poblacion de las Mipymes
de Tulcdn tiene interés en ser participes del comercio electronico
transfronterizo, motivadas principalmente por el aumento de venta vy
diversificacion de mercados. Sin embargo, la entrevista realizada revela que,
si bien es cierto, por mds Mipymes que cuenten con capacidad vy
conocimiento tecnoldgico, al ser Tulcdn una zona fronteriza existe desafios
como acuerdos diplomdaticos que pueden obstruir todo lo planteado, en
busca de mejoras para la localidad.

Los andlisis de factores externos mediante la matriz de PESTEL y POAM, ponen
en evidencia una cercania geogrdafica con Colombia y oportunidades
mediante los acuerdos comerciales vigentes, pero persisten amenaza
derivadas de la inestabilidad instifucional. Son los factores que influyen
directamente en la competitividad de las Mipymes.

El andlisis estadistico realizado mediante el coeficiente de Kendall Tau-b
evidencian relaciones débiles entre la percepcion del comercio electronico
fransfronterizo y el uso efectivo, indicando que la adopcidén no depende
Unicamente de la valoracidn de los empresarios. La falta de recursos
tecnoldgicos y el desconocimiento de procesos constituyen obstdculos
determinantes para su implementacion.

En consecuencia, para impulsar del comercio electréonico transfronterizo en las
Mipymes de Tulcdan es primordial la implementacion de estrategias integrales
que incluyan capacitacion, asistencia técnica y en caso redes de apoyo
institucional y académica para fortalecer las habilidades digitales, en ello
promover el uso de redes sociales como canales de comercializacion,
medidas de ciberseguridad que aseguren la confianza en las fransacciones

electrénicas. Estas acciones confribuirdn a reducir brechas digitales, facilitar la
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5.2

adopcién del comercio electronico y consolidarlo como un motor de

desarrollo econdmico para la localidad.

RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar programas de capacitacion dirigidos a las
Mipymes de Tulcdn en temas de comercio electrénico transfronterizo,
incluyendo el manejo de plataformas digitales, medios de pago e incluso en
procesos logisticos. Estas capacitaciones deben realizarse en coordinacion
con instituciones académicas como la UPEC y organismos locales como la
Cdamara de Comercio, fortalecimiento competencias digitales y empresariales
del sector. La colaboracion con la institucion académica permitird generar
contenidos actualizados y adaptados a las necesidades reales de las
Mipymes, mientras que los organismos locales garantizaran un
acompanamiento técnico y seguimiento de los resultados.

Fomentar la participacion de las Mipymes en plataformas digitales y redes
sociales como canales principales de comercializaciéon apoyados de las
Norma ISO 9001. La formacion digital debe incluir estrategias de visibilidad de
productos, marketing digital y construccion de la confianza en mercados
internacionales. Asimismo, se sugiere que la academia y los entes locales
apoyen con programas de promocion y buenas prdcticas, ampliando el
alcance de los productos mdas alld de la economia local.

Se recomienda impartir talleres y capacitaciones sobre ciberseguridad y
prevencion de fraudes en comercio electronico, abordando la trazabilidad de
las transacciones, seguridad en medios de pago y proteccidon de datos de los
clientes. La participacion de las enfidades académicas y gubernamentales
permitird fortalecer una cultura de seguridad digital, garantizando que las
Mipymes puedan operar con confianza en mercados transfronterizos vy
minimizando los riesgos tecnoldgicos y legales.

Para futuras investigaciones se recomienda profundicen en el impacto del
comercio electronico transfronterizo en sectores especificos de la economia
local de Tulcdn. Un andlisis sectorial que permita distinguir la problemdatica
segun el tipo de Mipymes. Esto lograra una contribucion a maximizar los

beneficios del comercio digital en el desarrollo de la economia local.
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VII. ANEXOS

Tabla 82. Fundamentacion Legal

CUERPO LEGAL DESCRIPCION

ARTICULO

Constitucion de la Bl Articulo 280;

S Articulo 350 -
Republica del Ecuador ricuio .
Educacion
Decision 571
Comunidad Andina
(CAN)
Articulo 3.-
Acuerdo General sobre
el Comercio de Arficulo 1.2.-
Servicios (GATS)
Art. 154.-
Cddigo Orgdnico de la
Produccién, Comercio
e Inversiones (COPCI)
Art.53

Plan Nacional de Desarrollo como el insfrumento
al que se sujetardn las politicas, programas y
proyectos publicos; la programacién y ejecuciéon
del presupuesto del Estado; y la inversidon y la
asignacién de los recursos publicos; y coordinar
las competencias exclusivas entre el Estado y los
gobiernos  auténomos descentralizados.  Su
observancia serd de cardcter obligatorio para el
sector publico e indicativo para los demds
sectores.

Regula el comercio electréonico entre los paises
miembros (incluyendo a Ecuador y Colombia),
facilitando el acceso de las Mipymes al mercado
regional. Este acuerdo fomenta la integracion
comercial y reduce las barreras en fransacciones
transfronterizas.

Promueve la eliminacién de barreras arancelarias
y facilita el acceso al mercado para las empresas,
contribuyendo a un entorno favorable para el
comercio electrénico transfronterizo.

Define el comercio de servicios, incluyendo los
servicios prestados electronicamente. Esto cubre
los servicios digitales y las plataformas de
comercio electrénico que permiten
transacciones transfronterizas.

Es el régimen aduanero que permite la salida
definitiva de mercancias en libre circulacién,
fuera del territorio aduanero comunitario o a una
Zona Especial de Desarrollo Econdémico ubicada
dentro del territorio aduanero ecuatoriano, con
sujecion a las disposiciones establecidas en el
presente Coédigo y en las demds normas
aplicables

La Micro, Pequena y Mediana empresa es toda
persona natural o juridica que, como una unidad
productiva, ejerce una actividad de produccion,
comercio y/o servicios, y que cumple con el
numero de trabajadores y valor bruto de las
ventas anuales, senalados para cada categoria,
de conformidad con los rangos que se
establecerdn en el reglamento de este Cddigo.
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Esta ley regula los mensajes de datos, la firma
electrénica, los servicios de certificaciéon, la
contratacion  electrénica y telemdtica, la

Art. 1.- prestacién de servicios electrénicos, a través de
redes de informacién, incluido el comercio
electrénico y la proteccion a los usuarios de estos
sistemas.

Ley de Comercio
Electrénico, Firmas
Electronicas y Mensajes
de Datos

Se reconoce validez juridica a la informacién no
contenida directamente en un mensaje de datos,
siempre que figure en el mismo, en forma de

Art. 3 remisibon o de anexo accesible mediante un
enlace electronico directo y su contenido sea
conocido y aceptado expresamente por las
partes.

Sanciona los delitos relacionados con la

manipulacién de datos 'y  documentos

o o Articulo 233.- glecTromcgs, goronhzqndo la .s’egundod en ’el

Codigo Orgdnico intercambio de informacion comercial
Integral Penal (COIP) transfronteriza.

El Arficulo 311  de la Constitucion  del
Ecuador define el Sector Financiero Popular vy
Solidario, indicando que se compone de
cooperativas de ahorro y crédito, entidades
Y Art. 311 . . .
Constitucidn de la asociativas, cajas comunales y cajas de ahorro, y
Republica del Ecuador establece que estas iniciativas, junto con las
pequenas y medianas unidades productivas,
recibirdn un trato preferencial y diferenciado del
Estado para impulsar la economia popular y
solidaria.

Fuente. Elaboracion propia en base al registro legal
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Anexo 1. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR

ACTA

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOGUE EN INVESTIGACION

ESTUDIANTE: Lita Tambaco Amanda Karing CEDULA DE IDENTIDAD; 1004304307
[PERIODO ACADEMICO: 2026A
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. JULIO IVAN LOPEZ CADENA DOCENTE TUTOR: PHD. JAIME RODRIGO MORENC VALLEJO
[DOCENTE: MSC. JORGE LUIS CHUNES JACOME
TEMA DEL TIC: "Bl comerclo elecrdnico ronsfronteriza como oporunidad para &l desarrolio de 10s Mipymes en o cludad de Tulean Ecuador
No. CATEGORIA Evaluactén OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa
1 PROBLEMA - OBJETIVOS 2,00 Meijor la corsecusion del objelivo de Analizar los bareras que imitan ko parficipacién de las Mipymes de Tulcdn
FUNDAMENTACION TEORICA 9,00
3 METODOLOGIA 9,00
4 RESULTADOS .00 Revisar de mejor manera en plonteamienta de la estrategias en funcién de laimporfancia al comercio electrérico irg
DISCUSION 5,00
5
4 CONCLUSIONES ¥ 558
RECOMENDACIONES '
7 DEFENSA, ARGUMENTACION ¥ oy
VOCABULARIO PROFESIONAL E
a FORMATO, ORGANIZACION Y G
CALIDAD DE LA INFORMACION X
‘mando uno nota de: 2,00 Por lo fanto, APRUEBA

1 debiendo el o los investigadores acatar el siguiente arficulo:

Art. 66.- De la aprobacién de lo pre defensa del informe final de TIC.- El estudiante deberd obtener una nota minima de 7/10: al
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PHD. JAIM @ MORENO VALLEJO
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Anexo 2. Certificado del abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN AND
NATIVE LANGUAGES CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: Lita Tambaco Amanda Karina
DATE: Martes, 5 de mayo de 2026

Topic: “Cross-Border E-commerce as an Opportunity for the
Development of MSMEs in the City of Tulcan - Ecuador.”
MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new learnt Use a little new .
VOCABULARY AND vocabulary and ocabulary and some LR -
and simplistic words inadequate words
- PIRCHATHARES NN |  APESRSEET—— related to the topic |  related to the topic
to the topic related to the topic
EXCELLENT: 2 D GOOD: 15 . AVERAGE: 1 UMITED: 05 D
Clear and logical
Adequate progression | Some progression of
WRITING COHESION "'::’:““"“"‘" of ideas and ideas and supporting :‘""“‘“"“""‘
paragraphs. supporting paragraphs. paragraphs.
De EXCELLENT: 2 . GOOD: 1,5 D AVERAGE: 1 UMITED: 05
The T — ‘I'hemewh.se:een Someoh:’m;::ssqe The o
ARGUMENT polpirt appropriately and communicated and the -
well and identify the identify the type of type of text is little and the type of text is
type of text et inadequate
EXCELLENT: 2 GOOD: 15 D AVERAGE: 1 UMITED: 0S5 D
Good flow of ideas and
CREATIVITY Outstanding flow of events Average flow of ideas | Poor flow of ideas and
ideas and events . and events events
EXCELLENT: 2 D GOOD: 1,5 AVERAGE: 1 LIMITED: o,s
SCIENTIFIC an o5 Minor errors when Some errors when Lots of errors when
supportable supporting the thesis | supporting the thesis | supporting the thesis
SUSTAINABILITY opinion or thesis
statement statement statement
statement
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 D AVERAGE: 1 UMITED: 0S5
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE 7-8,9: GOOD TOTALS
5-6,9: AVERAGE
0-4,9: UMITED
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico
o Investigacion.

Autor: Amanda Karina Lita Tambaco
Fecha de recepcién del abstract: Viernes, 24 de abril de 2026
Fecha de entrega del informe: Martes, 5 de mayo de 2026

El presente informe validara la traduccion del idioma espafiol al inglés si alcanza
un porcentaje de: 9 — 10 Excelente.
Si la traducciéon no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior
presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de revisar el resumen presentado, se determina que la traduccion al
inglés es correcta y mantiene fidelidad al contenido original. Conforme a la
rubrica utilizada para su evaluacion, se le otorga una calificacion de 9, por lo que
el trabajo queda aprobado.

Atentamente

MA. Martha Viveros
RESPONSABLE CIDEN
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Anexo 3. Cuestionario de la encuesta

Por favor, seleccione su respuesta marcando con una "X', segin lo considere

adecuado:

Encuesta

¢SU  Mipymes utiliza actualmente el comercio electrénico | Si No

transfronterizo?

a) Si, de manera regular

b) Ocasionalmente

c) No, no lo utiliza

¢Cudl es el principal beneficio del comercio electrénico | Si No

trasfronterizo para su empresa

a) Aumentar ventas

b) Ampliar mercados

c) Mejorar la competitividad

¢Qué tan importante considera que es el comercio electrénico | Si No

transfronterizo para el crecimiento de su negocio?

a) Muy Importante

b) Algo Importante

c) Poco o nada importante

¢Ha vendido usted sus productos o servicios a clientes a través del | Si No

comercio electronico transfronterizo

a) Si, frecuentemente

b) Si, pero pocas veces

c) No, nunca

¢Cudl es el principal desafio para implementar el comercio | Si No

electrénico transfronterizo en su negocio?

a) Falta de recursos tecnoldgicos

b) Desconocimiento del proceso

c) Regulaciones y tramites

¢Usted cree que el gobierno deberia implementar mas incentivos | Si No

para fortalecer el comercio electrénico transfronterizo?

a) Si, es fundamental
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b) Si, pero hay ofros temas prioritarios

c) No, no es necesario

¢Cudl considera usted que es la plataforma digital para usar y
promocionar su negocio usando el comercio electrénico

transfronterizo?

Si

No

a) Redes Sociales

b) Tiendas Linea (Web)

c) Otros

¢Como afecta el comercio electronico transfronterizo al empleo

dentro de su empresa?

Si

No

a) Ha generado nuevos empleos

b) Ha mantenido los mismos niveles de empleo

c) No ha generado nada

¢Qué tan dispuesto estaria usted en invertir en capacitacién para el

comercio electrénico transfronterizo?

Si

No

a) Muy dispuesto

b) Algo dispuesto

c) Nada dispuesto

¢Qué nivel de apoyo considera usted mds necesario para ser

participe en el comercio electréonico transfronterizo?

Si

No

a) Financiamiento

b) Capacitacion

c) Asesoria legal y técnica
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Anexo 4. Evidencia fotogrdfica de las entrevistas

1. Fotografia PROECUADOR

=

2.

all Nelson Cano
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3. Fotografia con la directora de centros de estudios econdmicos y alianzas
estratégicas Cdmara de Comercio de Ipiales

ongas EStTOtégICas

smara de comercio de Ipiales
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Anexo 5. Oficios de solicitud y recibido de las entrevistas

POLITECNICA
DEL CARCHI

FOUSAMES FARA TRANAFORMAN £L MUNDS

OFICION.21

Tulcén, 5 de marzo de 2026

Sefior(a):

PAGUAY GOYES JENIFER

Directora de Centros de Estudios Econémicos y Alianzas Estratégicas
Cédmara de Comercio de Ipiales

Presente.

Reciba un cordial saludo. En calidad de asistente de la Organizacién de la Zona de Integracién
Fronteriza Ecuador-Colombia (OZIFEC), me permito solicitar muy comedidamente se me
conceda una entrevista, con el propésito de dialogar y recabar informacién relacionada con mi
tema de investigacién sobre la guerra comercial arancelaria que estamos atravesando de
Ecuador y Colombia.

El objetivo de esta entrevista es conocer la perspectiva institucional de la Cdmara de Comercio
de Ipiales y explorar posibles aportes o iniciativas que fortalezcan la cooperacién y el desarrollo
econémico entre ambos paises, especialmente en lo referente al comercio digital y las
oportunidades para las Mipymes en la region fronteriza.

Agradezco desde ya su gentileza, atencién y la colaboracién que pueda brindar a esta solicitud.
Quedo atenta a la fecha y hora que usted considere conveniente para la realizacién de la
entrevista.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

ﬂfb

AMANDA KARINA LITA TAMBACO

Investigadora (9/3 C{ G-
C.1. 1004304307 % g}’"
Teléfono: 0939860521 N
E-mail: amanda.lita@upec.edu.ec A r“u‘

Institucién: Universidad Politécnica Estatal del Carchi

Calle Antisana y Av, Universitaria
Telf: (06) 2995800
info@upec.edu.ec
www.upec.edu.ec

Tulcén - Ecuador
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POLITECNICA
DEL CARCHI

FOUCAMEY PARA TRANIFORMAR FL MUNDD

ENTREVISTA

“Entrevista dirigida a representantes institucionales del sector comercial
de Tulcan - Ipiales para analizar las estrategias frente a la guerra
arancelaria y el fortalecimiento del comercio electrénico transfronterizo.”

1.

10,

3Cdémo ha impactado la actual situacién de tensiones comerciales y
arancelarias entre Ecuador y Colombia en las actividades comerciales
de las Mipymes de Ipiales?

Desde su perspectiva institucional, zcudles han sido las principales
dificultades que han enfrentado las empresas locales para mantener sus
relaciones comerciales infernacionales?

sConsidera que el comercio electrénico transfronterizo representa una
altemativa viable para gue las Mipymes de Ipiales reduzean la
dependencia del comercio fisico fronterizo®?

5Qué nivel de adopcidn digital observa actualmente en las Mipymes
afiliadas a la cdmara en relacién con el uso de plataformas de
comercio electrénico?

aCudles son las principales barreras tecnolégicas o logisticas que limitan
la participacion de las Mipymes en el comercio electrénico
internacional?

s2Queé iniciativas ha desarrollado la Camara de Comercio de Ipiales
para apoyar la digitalizacién y el uso de herramientas de comercio
electronico en las empresas locales?

4Se han implementado programas de capacitacion, asescria o alianzas
estratégicas para fortalecer las capacidades digitales de las Mipymes?

Frente a los cambios arancelarios y restricciones comerciales recientes,
zqué estrategias se han promovido para mantener o fortalecer las
reldciones comerciales entre empresarios de ambos paises?

35e han generado acuerdos, ferias comerciales, ruedas de negocios o
proyectos binacionales para evitar la disminucién del comercio entre
empresarios?

Desde su experiencia, ;qué acciones deberian implementarse para
fortalecer el comercio electrénico transfronterizo en la regién fronteriza?

Calle Antisana y Av. Universitaria

Telf: (06) 2995800
info@upec.edu.ec |
www.upec.edu.ec E

Tulcan - Ecuador
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POLITECNICA
DEL CARCHI

EOUCAMOY PATA TEANAFORMAR FL WTNTN

11. En el contexto del comercic elecirénico transfronterizo, scémo afectan
las amenazas de ciberseguridad y la cadena de ciberdelitos (como el
rastreo de informacioén y el contacto no autorizado con clientes) a la
confianza y operacion de las Mipymes, y qué medidas estan
implementando para prevenir estos riesgos?

12. 3Qué recomendaciones daria a las Mipymes de Ipiales para
aprovechar las oportunidades que ofrece el comercio electrénico en
mercados internacionales?

12. :Cémo visualiza el futuro del comercio electrénico fransfronterizo para
las Mipymes de Ipiales en los proximos cinco anos?

Calle Antisana y Av. Universitaria
Telf: (06) 2995800

infogupec.edu.ec
www.upec.edu.ec
Tulcén - Ecuador
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CAMBRA D' COMERID DE TULCAN

Fressms,

Apcia un corfal asudo, Erocalidad da aciitente de | Drganizacian de |n Zona de Integracidn
Frontermn Ecuador-Colombia (OFIFEC), me permite soliciar mily camedlamants 32 me
CORCEdR lne onfrrvista, toa ol propésito de dialogar ¢ recabar informacdn reladanada con mi

fema de investipiodn sobre fa guerra esmmrrial arancedzria g esamos atravesando de
fruador v Colertita

El ohjetivn de st enirevists es conoper 3 perspestiva |rstitucional desds la Cimara de
comertio oe Tuican y explarar posibles spories o ividativas gue Tortalescan la cooperacion yel
detarrolio etoncmics entre fmbos palses, sipecialmente an lo rederente al comenda digital y
k= oporiunidedes pars las Mipymes en la regicn fronterza,

bgragusen desde v su gentilszs, stencion v |a colaboracién que pusda brindsr & esia sallctud.

Ouedo atenta 3 18 fecha v ara que usted considare conveniente para |d realEacidn de |2
Entrevain,

San-otvo partleular, me suscribo de usted

SrEnkarnants,

AMANDA KARINA LITA TAMBACO 'pdl’!/‘b #
R ¢

€1, 1004304307

Teléfono: 0539860521

E-mail; amanida. litafupec.edu. ec 1'
Institucidn: Lintversidad Politécnica Estatal ded Carch| Sy

Calle Antissne y Av. Unlvessitarly
Teli; [08) 23965800
ﬂwm

Tuledn - Ecuaisor
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"Entrevista dirigida a representantes institucionales del sector comercial
de Tulcdn - Iplales para analizar las estrategias frente a la guerra
arancelaria y el fortalecimiento del comercio elactrénico transfranterize.”

1, éCAmo ha impactado la actual situacion de tensiones comerciakes y
arancelarias entre Ecuador y Colombila en [as actividades comerciales
de las Mipymes de Tulcan?

. Desde su perspectlva institucional, écudles han sido las principates
dificultades que han enfrentado las empresas locales para mantener sus
relaciones comerciales internacionakes?

3. {Considera que & comercio electronico transfronterizo representa una
alternativa viable para que las Mipymes de Ipiales reduzcan la
dependencia del comercio fMsico fronterizo?

4, tQué nivel de adopcidn digital observa actualmente en las Mipymes
afiliadas a la camara en relacien con el uso de plataformas de
comercio electronico?

5. £Cusles son 1as principales barreras tecnoldgicas o logisticas que limitan
la participacién de las Mipymes 2n & comercio electrdnico
internacional?

6. &Qué inlclativas ha desarrollado la Camara de Comerclo de Tulcan
para apoyar |a digitalizacian y el uso de herramientas de comercio
electrdnico en las empresas locales?

7. iSe han implementado programas de capadtacion, asesoria o alianzas
estratégicas para fortalecer las capacidades digitales da las Mipymes?

8. Frente 2 los cambios arancelarios ¥ restricclones comerciales recientes,
dquéd estrateqias se han promovido para mantener o fortalecer las
refaciones comerciales entre empresarios de ambos palses?

8. E5e han generado acuerdos, ferias comerclales, ruedas de negocios o
proyectos binacionales para evitar la disminucidn del comercio entre
empresarios?

10, Desde su oxperiencia, équé acciones deberian implamentarse para
fortalecer el comerdo electrdnico transfronterizo en la regldn fronteriza?

Caies Anlzaana y Ay, Universitaria
Teell'; [ Oe5) 2295800
infogupec eduec
WWRLLIpEC.DOLED

Tulcdh « Ecuadar
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11, En el contexto del comerclo electrdnico transfronterizo, Lodmo afectan
las amenazas de ciberseguridad y la cadena de ciberdelitos (coma el
rastren de informacion y el contacts no autorizade con clientes) a la
conflanza y operacidn de |as Mipymes, v qué medidas estin
implementando para pravenir estos desgos?

12. EéQue recomendaciones daria a las Mipymes de Tulcdn para
aprovechar |as oportunidades que ofrece e comercio electronico en
mercados Infernacionales?

12, {Como visualiza el futuro del comercio electrénico transfronterizo para
las Mipymes de Tulcdn en los préximos cinco afios?

Poslbuts £3/o3/ 8024

Calle fnb:ann ¥ Av Universitsria
Telf; {06) 2222800
infagEupecedu.ee

wWwWiLEpBE Edu.eg
Tisiedei = Ecussdor
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ESUCAMON PARA TRANSFORMAN FL MUNMDO

Tulcén, 6de marzo de 2026

MINISTERIO DE PRODUCCION COMERCIO EXTERIOR, INVERSIONES

DIRECCION ZONAL 1

Presente.

Reciba un cordial saludo. En calidad de asistente de la Organizacién de la Zona de Integracién
Fronteriza Ecuador-Colombia (OZIFEC), me permito solicitar muy comedidamente se me
conceda una entrevista, con el propésito de dialogar y recabar informacién relacionada con mi
tema de investigacién sobre la guerra comercial arancelaria que estamos atravesando de

Ecuador y Colombia.

El objetivo de esta entrevista es conocer la perspectiva institucional desde el MINISTERIO DE
PRODUCCION COMERCIO EXTERIOR, INVERSIONES y explorar posibles aportes o iniciativas que
fortalezcan la cooperacién y el desarrollo econémico entre ambos paises, especialmente en lo
referente al comercio digital y las oportunidades para las Mipymes en la regidn fronteriza.

Agradezco desde ya su gentileza, atencién y la colaboracién que pueda brindar a esta solicitud.
Quedo atenta a la fecha y hora que usted considere conveniente para la realizaclén de la

entrevista.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

phe—— = -

AMANDA KARINA LITA TAMBACO

Investigadora

C.l. 1004304307

Teléfono: 0939860521

E-mail: amanda.lita@upec.edu.ec

Institucién: Universidad Politécnica Estatal del Carchi

i

6/03/,26
[0/ 0O
3— PRO ECUADO"

INSTITUTO DE PROMOCION D
EXPORTACIONES E INVERSIO*

ZONZ2 -

Calle Antisana y Av. Universitaria
Telf: (06) 2995800
info@upec.edu.ec
www.upec.edu.ec

Tulcén - Ecuador
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ENTREVISTA

“Entrevista dirigida a representantes institucionales del sector comercial

de Tulcdn para analizar las estrategias frente a la guerra arancelaria y el
fortalecimiento del comercio electrénico transfronterizo.”

1. aComo ha impaclado la oclual situacicn de temionas comerciolas y
aroncelafias anire Ecuodor y Colombia an las oclvidodes comerciales
de las Mipymas de Tuledn?

2, Desde su penpectva insfilucional, goudles han sido o principoles
dificuliodes gue han enlmeniodo los empresas locoles para mantener sus
relociones comerncioles infernocionolas?

3. sConsidera que el comercio alecirdnico fronsfronterzo representa LUna
alternaliva vioble poro gue los Mipymes de Tulsdn reduzcon lo
dependencio del comercio fisico fronferizo?

4. a0ué nivel de odopcian digital observa oclualmenie en los Mioymas
affiado: o o comara en relecidn con &l uwo de plotoformaos de
comercio elecirbncod

5. - sCudles son los principales bareras tecnoldgicas o keghticos que limitan
la porficipocitn de las Mipymes en &l comercio elecindnico
inlamocional?

&, a0Qué iniciotivas ha desarrolloda la Cémara de Comercio para opoyar
la diglializocikn y el uso de heromienios de comerclo elecironico en los
empresos localesy

7. &5e hon implemenlads programas de copaciiocidn, asesona o oionzos
estralégicas para forlolecer ks copocidodes dighales de las Mipymeas?

B, Frente a los cambios arancelarios y resticcionss comercialas fecisntes,
soué eslralegios se hon promovido pora manlener o foriolecer kas
relociones comerciolas enkre empresanos de ombos paies?

?. a5e han generodo ocuerdos, ferias comerclales. vedas de negocios o
proyectos binoclonales pam evitar ka disminucion del comercio enfra
empresarios?

10, Dasde su experencio. gqud accionas deberian implemeaniarse para
foriolecer el comercio elecionico fromsfrontenzo en la regidn fronferzad

Calle Antlasna y A, Univarsitaris
Teli; (D8] 2E85800
infogupet edices
whwrel pec.ediLec

Tuledn - Ecuadar
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11, gus recomeandacionses darlo o kx Mipymes de Tulcéin parg

oprovechar ko opedunidades que olfece el comarcio elscimbnico en
mercodos Intermacionoless

V2. gComo visuohns el [uiuro del comarcio aleclidnicn fransreniaro poro
las Mipymes de Tulcdn en los préximes cinco afics?

Calle Antizans v A, Universitasls
Telf (b6} 2885800
nlogupee.edicee

&, Ba

Tulssh - Egundor
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