
194

06
Impacto del comercio electrónico en las PYMES 
textiles: Estudio comparativo entre Ecuador y Perú 
(2021-2023)

Impact of e-commerce on textile SMEs textiles: 
Comparative study between Ecuador and Perú 
(2021-2023)

RECEPCIÓN: 17/1/2025
APROBACIÓN: 21/2/2025



195

Resumen

Oscar Daniel Moran Piña
Universidad Técnica De Machala 

omoran2@utmachala.edu.ec 

https://orcid.org/0009-0009-2894-9860 

Machala, Ecuador 

Heydi Cinthia Olvera Solano
Universidad Técnica De Machala 

holvera1@utmachala.edu.ec 

https://orcid.org/0009-0001-1538-3513

Machala, Ecuador

Jorge Eduardo Arias Montero
Universidad Técnica de Machala

jarias@utmachala.edu.ec 

https://orcid.org/0000-0002-4807-5138

Machala, Ecuador

l comercio electrónico se ha convertido en un motor clave para 
la internacionalización de las PYMES, especialmente en sec-

tores tradicionales como el textil. Este estudio comparativo evalúa 
el impacto del comercio electrónico en la competitividad interna-
cional de las PYMES textiles en Ecuador y Perú durante el período 
2021-2023, identificando oportunidades y desafíos en su proceso de 
internacionalización. Mediante una metodología con alcance histó-
rico, aplicado y descriptivo, que empleó métodos teóricos como el 
histórico-lógico, analítico-sintético e inductivo-deductivo, además 
de análisis de documentos como método empírico, se evidenció que 
el comercio electrónico facilita el acceso a mercados globales. Sin 
embargo, mediante los resultados se demostró que las PYMES en-
frentan barreras como infraestructura digital limitada, necesidad de 
adaptar estrategias de marketing, logística, fortalecimiento organi-
zacional y apoyo gubernamental, es decir, aspectos importantes a to-
mar en cuenta para optimizar el comercio electrónico en este sector 
y así fortalecer la competitividad, desarrollo económico regional e 
internacionalización.

Palabras clave: comercio electrónico, PYMES, sector textil, in-
ternacionalización
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Abstract 

-commerce has become a key driver for the internationaliza-
tion of SMEs, especially in traditional sectors such as textiles. 

This comparative study evaluates the impact of e-commerce on the 
international competitiveness of textile SMEs in Ecuador and Peru 
during the period 2021-2023, identifying opportunities and chal-
lenges in their internationalization process. Through a methodology 
with a historical, applied and descriptive scope, using theoretical 
methods such as historical-logical, analytical-synthetic and induc-
tive-deductive, as well as document analysis as an empirical method, 
it was shown that e-commerce facilitates access to global markets. 
However, the results showed that SMEs face barriers such as limited 
digital infrastructure, the need to adapt marketing strategies, logis-
tics, organizational strengthening and government support, that is, 
important aspects to take into account in order to optimize e-com-
merce in this sector and thus strengthen competitiveness, regional 
economic development and internationalization.

Keywords: e-commerce, internationalization, SMEs, textile sec-
tor

Abstract 

-commerce has become a key driver for the internationaliza-
tion of SMEs, especially in traditional sectors such as textiles. 

This comparative study evaluates the impact of e-commerce on the 
international competitiveness of textile SMEs in Ecuador and Peru 
during the period 2021-2023, identifying opportunities and chal-
lenges in their internationalization process. Through a methodology 
with a historical, applied and descriptive scope, using theoretical 
methods such as historical-logical, analytical-synthetic and induc-
tive-deductive, as well as document analysis as an empirical method, 
it was shown that e-commerce facilitates access to global markets. 
However, the results showed that SMEs face barriers such as limited 
digital infrastructure, the need to adapt marketing strategies, logis-
tics, organizational strengthening and government support, that is, 
important aspects to take into account in order to optimize e-com-
merce in this sector and thus strengthen competitiveness, regional 
economic development and internationalization.

Keywords: e-commerce, internationalization, SMEs, textile sec-
tor

E

196



197

Introducción

l desarrollo de Internet y de las tecno-
logías de la información, así como el 

de la comunicación (TIC’s) de los últimos 
años ha condicionado un profundo cambio 
en la manera en que la sociedad se comuni-
ca, busca información, genera conocimiento 
y lo comparte (Montero et al., 2020). En la 
última década, el comercio electrónico ha 
transformado radicalmente la forma en que 
las empresas operan y se expanden interna-
cionalmente. Este fenómeno ha sido parti-
cularmente relevante para las pequeñas y 
medianas empresas del sector textil, que han 
encontrado en las plataformas digitales una 
oportunidad sin precedentes para superar 
barreras geográficas, reducir costos y acce-
der a mercados globales. 

El sector textil ecuatoriano ha mejorado 
su competitividad gracias al comercio elec-
trónico, sin embargo, enfrenta desafíos en 

comparación con el país vecino, Perú. En 
este contexto, se reconoce que la adopción 
de estrategias digitales es crucial para la in-
ternacionalización de las PYMES, ya que 
les permite superar barreras competitivas y 
expandir su presencia en el mercado inter-
nacional. A pesar del aumento en la penetra-
ción del internet, las PYMES ecuatorianas 
enfrentan limitaciones en su competitividad 
e internacionalización, principalmente, de-
bido a preocupaciones relacionadas con la 
seguridad y, sobre todo, a la falta de conoci-
miento sobre el mercado digital.

A partir de esta situación, surge la si-
guiente problemática de investigación: ¿Cuál 
ha sido el impacto del comercio electrónico 
en la internacionalización de las PYMES en 
Ecuador y Perú entre 2021 y 2023? Para res-
ponder a esta interrogante, se implementa 
un estudio comparativo con el objetivo eva-
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luar el impacto del comercio electrónico en 
la competitividad internacional de las PY-
MES del sector textil en Ecuador y Perú. Esta 
investigación busca explorar y cuantificar los 
efectos de la digitalización en el sector textil 
en ambos países, proporcionando una visión 
comparativa que permita identificar factores 
comunes y divergentes, así como oportuni-
dades y desafíos presentes en sus procesos de 
internacionalización a través del comercio 
electrónico. 

La importancia de esta investigación ra-
dica en la creciente relevancia del comercio 
electrónico como motor de crecimiento eco-
nómico y su capacidad para transformar sec-
tores tradicionales como el textil. En países 
como Ecuador y Perú -donde las pequeñas 
y medianas empresas representan una parte 
sustancial del tejido empresarial y económi-
co entre un 80% y 99%- comprender cómo 
estas han aprovechado el comercio electró-
nico para internacionalizarse resulta crucial 
para diseñar estrategias empresariales efecti-
vas y entender que actualmente esta es unas 
de las vías más factibles para posicionarse a 
nivel global.

En este marco, el objetivo es evaluar el 
impacto del comercio electrónico en la com-
petitividad internacional de las PYMES del 
sector textil en Ecuador y Perú, mediante un 
análisis comparativo que identifique oportu-
nidades y desafíos específicos en su proceso 
de internacionalización. 

Para alcanzar este objetivo, se plantea 
caracterizar la evolución del impacto del 
comercio electrónico en el proceso de inter-
nacionalización, definir gnoseológicamente 
el proceso de internacionalización y evalua-
ción del impacto del comercio electrónico, 
describir la situación actual del comercio 
electrónico en la internacionalización de 
PYMES del sector textil, analizar el nivel de 
adopción del comercio electrónico identifi-
cando aspectos predominantes y comparar 
las estrategias y prácticas de comercio elec-
trónico empleadas por las PYMES.

A lo largo del desarrollo de la investiga-
ción, se espera proporcionar una compren-
sión profunda de cómo el comercio electró-
nico ha influido en la internacionalización 
de las empresas textiles en Ecuador y Perú, 
destacando tanto las diferencias como las 
similitudes que han facilitado o limitado 
dicho proceso. Este estudio no solo contri-
buirá al conocimiento académico sobre el 
impacto del comercio electrónico en la inter-
nacionalización de las pequeñas y medianas 
empresas textiles, sino que también servirá 
como referencia para futuras investigaciones 
y para la formulación de políticas y estrate-
gias empresariales más efectivas.
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Metodología

e adoptó un enfoque cuantitativo con 
una postura pragmática desde la com-

plementariedad, con el fin de analizar la 
relación entre el comercio electrónico y la 
internacionalización de las PYMES. El es-
tudio es de tipo descriptivo, ya que se buscó 
describir situaciones de forma detallada y 
precisa que ayudará a encontrar solucio-
nes al problema de investigación; aplicado, 
porque tiene como propósito contribuir a 
que las PYMES del sector textil de Ecuador, 
en comparación con el país vecino Perú, lo-
gren su internacionalización mediante un 
estudio comparativo; e histórico, dado que 
se analiza la evolución del comercio elec-
trónico en el periodo 2021– 2023. 

Se utilizaron, además, varios métodos 
de investigación: 1. Histórico-lógico, para 
comprender la evolución del comercio elec-

trónico en Ecuador y Perú, identificando 
los elementos esenciales dentro de este pro-
ceso. 2. Analítico-sintético, para descompo-
ner tanto el proceso de internacionalización 
en las PYMES del sector textil como la eva-
luación del impacto del comercio electró-
nico. Posteriormente, identificar relaciones 
entre ambas partes e integrarlos para una 
mejor comprensión mediante juicios críti-
cos. 3. Inductivo-deductivo, que ayudará a 
recopilar datos específicos de otras investi-
gaciones sobre PYMES textiles en Ecuador 
y Perú que han implementado el comercio 
electrónico. Y a partir de dichos datos, en-
tender cómo ha evolucionado el comercio 
electrónico y cómo estas empresas han lo-
grado internacionalizarse.

Para el diseño metodológico se empleó 
una estrategia documental, basada en la re-

S
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visión sistemática de la literatura disponible 
en bases de datos de artículos científicos, 
así como de fuentes oficiales gubernamen-
tales relacionadas con el comercio exterior. 

Esta revisión se considera fundamental, dado que 

proporciona información elaborada por expertos en el 

área y permite fundamentar sólidamente el entorno 

investigativo.
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Marco teórico 

l comercio electrónico, según Taher 
(2021), “es el uso de redes de teleco-

municaciones para automatizar las rela-
ciones comerciales y el flujo de trabajo” (p. 
156). Rincón y Malleuve (2023) señalan 
que esta modalidad representa una fuente 
potencial de beneficios y de creación de va-
lor, al estar asociada con la reducción de los 
costos  de  transacción, una  mayor agilidad 
en  los procesos  de  negocios y la apertura 
a nuevos mercados, lo que fortalece la posi-
ción competitiva de las empresas.

En cuanto a la ventaja competitiva, se trata 
de un concepto basado en las teorías econó-
micas sobre la competitividad organizacional, 
que enfatiza el valor particular de los recursos 
disponibles, así como de los productos y ser-
vicios que se ofrecen en el mercado (Bahman 
et al., 2015). En este sentido, el comercio elec-
trónico impulsa la innovación y el crecimien-

to empresarial, proporcionando una ventaja 
competitiva a las empresas que lo implemen-
tan de manera eficaz.

Mesut et al. (2014) destacan que la globa-
lización implica la integración económica a 
través del comercio, la inversión y la tecno-
logía. Por su parte, según López-Rodríguez 
et al. (2021), la internacionalización es un 
proceso estratégico que permite a las organi-
zaciones expandirse y competir en mercados 
internacionales. 

En cuando a las PYMES,  Rodríguez-Men-
doza y Aviles-Sotomayor (2020) explican que 
son empresas que, dependiendo del contexto 
económico de cada país, pueden considerar-
se grandes en economías con bajo desarro-
llo y pequeñas en países con economías más 
avanzadas. Estas organizaciones se caracteri-
zan por contar con un número reducido de 
trabajadores y  registrar ingresos moderados. 

E
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La globalización impulsa la integración 
económica, facilitando la internacionaliza-
ción como estrategia clave para que las PY-
MES, a pesar de sus estructuras reducidas 
e ingresos moderados, puedan competir en 
mercados globales.

Con respecto a la adopción del comercio 
electrónico por parte de las PYMES, diversos 
estudios (Sánchez y Juárez, 2017; Fernández 
y Ortiz-Soto, 2020) coinciden en que el co-
mercio electrónico se presenta como una 
herramienta crucial para que las pequeñas 
y medianas empresas amplíen su alcance de 
mercado y mejoren la eficiencia de sus ope-
raciones. Además, la posibilidad de ofrecer 
productos y servicios en línea facilita una 
experiencia de compra más personalizada, 
fortaleciendo así la relación con los clientes. 

Según Rivera (2000, como se citó en Du-
rán-Sánchez et al., 2021) y Fiallos (2019), 
el comercio electrónico se clasifica en B2B, 
B2C, B2A y C2A, dependiendo de los agen-
tes involucrados. Estas modalidades incluyen 
desde transacciones entre empresas hasta in-
teracciones con consumidores y administra-
ciones, reflejando su impacto transformador 
en los entornos comerciales y administrati-
vos actuales.

El sector textil cumple un papel esencial 
en el desarrollo económico y presenta opor-
tunidades de expansión. Según González 
(2018) y González et al. (2019), esta industria 
influye significativamente en el crecimiento 

productivo del país y tiene un alto potencial 
de ingresar a los mercados europeos, sin em-
bargo, enfrenta limitaciones como la falta de 
recursos e innovación, los cuales dificultan 
su reconocimiento a nivel internacional. La 
implementación del comercio electrónico en 
las empresas PYMES del sector textil permite 
acceder a nuevos mercados internacionales, 
facilitando la personalización y adaptación a 
las demandas específicas de los consumido-
res extranjeros.

Las tecnologías de la información y la co-
municación (TIC’s) son herramientas fun-
damentales del mundo moderno, relaciona-
das con las formas de comunicar, informar 
y realizar transacciones electrónicas (Zam-
brano-Izurieta et al., 2023). De acuerdo con 
Alderete y Porris (2023), las PYMES que 
implementan transacciones digitales pue-
den reducir costos operativos y mejorar la 
eficiencia en procesos comerciales. Estas tec-
nologías han reconfigurado tanto la comuni-
cación como los procesos en sectores como 
la educación, los negocios y la vida social.

Por otro lado, el benchmarking, según Es-
pinoza y Gallegos (2019), es una herramien-
ta valiosa para obtener información en cual-
quier campo o área que permite identificar 
los riesgos antes de tomar decisiones comer-
ciales o empresariales y facilitar la compren-
sión de tendencias, el desarrollo de bienes o 
servicios y los patrones de comportamiento 
del consumidor. 
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El desarrollo del comercio electrónico ha 
transformado la interacción entre empresas 
y consumidores. García (2020) señala que es 
fundamental entender cómo los países están 
incentivando el paso del sistema físico tra-
dicional hacia un entorno digital. Histórica-
mente, este proceso inició con la venta por 
catálogo en empresas como Montgomery 
Ward y Sears en 1920, lo que ayudó a los 
usuarios a visualizar productos mediante fo-
tos y realizar compras sin desplazamientos. 
Posteriormente, en 1969 se fundó Compu-
Serve, marcando el inicio de los servicios en 
línea, y se creó Electronic Data Interchange 
(EDI), que facilitó la transmisión electrónica 
de datos financieros como órdenes de com-
pra y facturas.

Michael Aldrich, considerado el padre 
del comercio electrónico, innovó en 1979 
con un sistema que conectaba una televisión 
doméstica a un sistema computarizado mul-
tiusuario, lo que permitió la primera com-
pra en línea realizada por Jane Anowball en 
1984. En 1981, ya se realizaron las primeras 
transacciones B2B, marcando un precedente 
en la venta, compra y otorgamiento de prés-
tamos en línea. Carrión (2020) destaca que 
la década de los noventa dio lugar a la “era 
electrónica”, en la que surgieron nuevas mo-
dalidades de transacción digital.

Con la llegada de la web 2.0 en los años 
2000, se impulsó el desarrollo de diversas 
estrategias orientadas a simplificar tanto 

las transacciones como la distribución de 
productos, especialmente en las PYMES 
(Bojórquez y Valdez, 2017). En este contex-
to, Aguirre y Farro (2022) indican  que el 
“e-commerce permite el acceso a diferentes 
productos y servicios, disminuyendo costos 
y eliminando las barreras geográficas” (p.3), 
lo que constituye una oportunidad para in-
ternacionalizarse sin la necesidad de estable-
cer presencia física en nuevos mercados. 

Durante la pandemia de 2020, muchas 
empresas se vieron forzadas a adaptarse al 
comercio digital. Este fenómeno aceleró la 
implementación de tiendas virtuales por 
parte de las PYMES ecuatorianas y peruanas, 
permitiéndoles alcanzar mercados interna-
cionales. Además,  los sistemas de gestión de 
inventarios y envíos han mejorado la logísti-
ca, compañías como Olva Courier en Perú y 
Servientrega en Ecuador han optimizado la 
distribución física de mercancías, ofreciendo 
soluciones tecnológicas para seguimiento en 
tiempo real y envíos accesibles.

No obstante, la situación del comercio 
electrónico en Ecuador aún presenta retos 
significativos. A diferencia de países líderes 
como China, Estados Unidos o Reino Uni-
do, su volumen de ventas es mucho menor. 
En Latinoamérica, las ventas en línea son 
lideradas por México (17 mil millones de 
ventas), Brasil (19 mil millones de ventas), 
Chile (5 mil millones de ventas), Argentina 
(4 mil millones de ventas) y Colombia (4 mil 
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millones de ventas), mientras que Ecuador 
alcanzó apenas 800 millones en 2018, a pesar 
de tener un porcentaje de penetración de in-
ternet del 80% (Cando y Cando, 2020). 

En el caso de Perú, se reportó 4 mil millo-
nes de ventas con un porcentaje de penetra-
ción de internet de 68%, lo que sugiere que 
Ecuador, en comparación con el país veci-
no, tiene un alto porcentaje de penetración 
de internet, por tanto, hay posibilidad de 
que alcance y supere a sus competidores. De 
acuerdo con  un informe desarrollado por 
la Universidad Espíritu Santo junto con la 
Cámara Ecuatoriana de Comercio Electró-
nico (2024), Ecuador incrementó su porcen-
taje de penetración de internet al 86% y sus 
ventas a 3 mil millones, mientras que Perú 
alcanzó un 87% de penetración con 14 mil 
millones en ventas.  

A pesar de las diferencias entre las ventas y 
penetración de internet entre  ambos países, se 
puede evidenciar que el comercio electrónico 
en Ecuador ha crecido los últimos años, pero 
también es cierto que hay aspectos a tomar en 
cuenta para continuar aumentando las ventas 
online. Al respecto, Jurado (2018) identifica 
ciertos desafíos como la seguridad, la expe-
riencia de consumo, el desconocimiento de 
los mercados electrónicos y la lenta adopción 
a esta nueva forma de realizar negocio por 
parte de las empresas (pequeñas y medianas), 
que son las más vulnerables a pérdidas econó-
micas y quiebras por falta de adaptación.

El comercio electrónico representa una 
herramienta clave para que las PYMES au-
menten su visibilidad tanto a nivel nacio-
nal como internacional. En este sentido, el 
sector de la manufactura, particularmente 
el textil, ha mostrado gran impacto al inte-
grar áreas como fabricación de productos 
alimenticios, metales comunes, papel y textil 
(Ávila, 2019). Las herramientas de comercio 
electrónico han permitido obtener mayor 
competitividad en cuanto a productividad 
y rentabilidad debido a que el producto está 
siempre disponible, lo que ayuda con el au-
mento de las ventas. Así se genera cierta in-
fluencia en los consumidores para que reali-
cen compras dentro y no fuera del país que, 
seceso que posiblemente favorece a nuestros 
principales competidores como Colombia, 
Perú y China. Sin embargo, es importante 
recordar que, en comparación con el país ve-
cino Perú, Ecuador aún está por debajo en la 
tasa de crecimiento de comercio electrónico 
(Heredia y Villareal, 2022).  

En Perú, la industria textil representa una 
de las actividades económicas más relevan-
tes, con un 8% del PIB y exportaciones por 
$1.070 millones en 2017 (Armas et al., 2021). 
En Ecuador, en cambio, las prendas de ves-
tir fueron el producto más vendido en línea 
con un porcentaje de 33%, según la Cámara 
Ecuatoriana de Comercio Electrónico en un 
estudio realizado en el 2017. Esto refleja un 
alto interés para ambos países realizar nego-
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cios por medio de canales digitales, no obs-
tante, es necesario adaptarse y fortalecer las 
nuevas modalidades de hacer negocios.  

En este contexto, las PYMES ecuatoria-
nas del sector textil, a pesar de pertenecer 
al segundo sector más importante para la 
economía ecuatoriana, contribuyen con una 
participación del 12% en el PIB, de este por-
centaje, el 7,3% pertenece a la sección ma-
nufacturera y el 4,7% al subsector textil de 
confecciones, generando un total de $1.100 
millones de USD, de los cuales $700 millo-
nes provienen de las exportaciones (Pintado, 
2020).

Sin embargo, las PYMES han estado ex-
perimentando estancamientos debido a la 
innovación de la competencia peruana (Fe-
rrer, 2016), lo que ha llevado a que enfren-
ten deficiencias para cruzar las fronteras 
ecuatorianas y comercializar sus productos 
mediante diversas estrategias y herramien-
tas (Pérez y Pérez, 2018). Según Valdivieso 
et al. (2022), este problema radica en la falta 
de implementación de prácticas y estrategias 
tecnológicas y digitales que permitan a las 
PYMES potencializar su posicionamiento en 
el mercado exterior e interactuar de manera 
efectiva con su público objetivo.

Las PYMES ecuatorianas del sector textil, 
pese a su significativa contribución econó-
mica, enfrentan limitaciones en su proceso 
de internacionalización, principalmente de-
bido a la falta de innovación tecnológica y 

de estrategias digitales. Esto evidencia la ne-
cesidad de adoptar herramientas modernas 
que mejoren su competitividad frente a mer-
cados extranjeros como el peruano. 

Cabe recalcar que tanto Ecuador como 
Perú cuentan con elementos que pueden 
impulsar su proceso de internacionaliza-
ción, como los tratados de libre comercio. 
En el caso de Ecuador, se puede mencionar 
el reciente Tratado de Libre Comercio con 
China, el Acuerdo Comercial con la Unión 
Europea y el Acuerdo de Libre Comercio 
con los países miembros de la ALADI. Por 
su parte, Perú comparte algunos tratados en 
común, aunque cuenta además con un trata-
do clave con Estados Unidos. Esto demuestra 
que ambos países poseen un alto potencial 
de internacionalización hacia diferentes par-
tes del mundo, donde la adopción del co-
mercio electrónico se convierte en un factor 
clave para llevar a cabo todo dicho proceso, 
especialmente en el caso de las PYMES del 
sector textil. 

Para una mejor comprensión del contex-
to durante el periodo 2021-2023, a continua-
ción se presentan las siguientes tablas que 
ilustran con datos concretos la situación de 
las exportaciones del sector textil en ambos 
países:
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Tabla 1 
Exportaciones Ecuatorianas – Sector Textil 

Año Valor FOB (miles de USD) Toneladas Métricas (TM)

2021 25,991.570 1.510

2022 23,016.960 1.390

2023 8,304.910 0.42

Fuente: Corporación Financiera Nacional, 2023.

Las exportaciones del sector textil ecuatoriano en el año 2021 re-
gistraron un valor FOB de $25.99 millones. En los dos años siguientes 
se observará que el valor exportado ha tenido una baja: para el año 
2022, de acuerdo a la CFN, se obtuvo un valor de $23.16 millones; y 
posteriormente, para el año 2023, de $8.30 millones. Cabe recalcar que 
para el último año mencionado, el valor exportado se manejó entre los 
meses de enero a mayo, pero, de acuerdo a la Asociación de Industrias 
Textiles del Ecuador (AITE, 2023), el valor exportador durante el pe-
riodo 2023 entre los meses de enero a diciembre son de 24.18 millones, 
evidenciando un aumento.
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Tabla 2 
Exportaciones Peruanas – Sector Textil 

Año Valor FOB (millones de USD)

2021 1.116

2022 1.400

2023 1.152

Nota: Adaptado del Observatorio PRODUCEmpresarial, 2024.

Por otro lado, el Observatorio produce, 
guiándose de las estadísticas del SUNAT, in-
dica que las exportaciones dentro del perio-
do 2021-2023, en el país vecino Perú, alcan-
zaron aproximadamente $3.668 millones, 
los cuales se dividen para el año 2021 con 
$1.116 millones, 2022 con $1.400 millones y 
$1.152 millones para el año 2023.

Ahora bien, los datos proporcionados en 
cuanto al valor exportado del sector textil, 
expuestos en la Tabla 1 y Tabla 2, son especí-
ficamente de dos tipos de productos textiles 
de acuerdo al código arancelario NANDI-
NA. Como primer código arancelario está el 
capítulo 61, donde se establece las prendas 
y complementos (accesorios), de vestir y de 
punto; como segundo código está el capítulo 
62, donde se establece de la misma manera 
prendas y complementos de vestir, pero en 
este caso se excluye los de punto. 

Si bien ambas confecciones textiles repre-
sentan niveles considerables de exportacio-
nes en los países y años de estudio, de acuer-
do a la Asociación de Industrias Textiles del 
Ecuador (2023), los productos que más ex-
porta el Ecuador son las fibras de abacá, con 
una participación de 31,6%, y las prendas de 
punto, con un 18,9%; sin embargo, las pren-
das -excepto las de punto- quedan por debajo 
con una participación de 7,9%. Por el lado, 
los productos más exportados por el vecino 
país Perú son las prendas de vestir de mane-
ra general, con un 88,1 %, y las prendas de 
tejido de punto, con 13,8 % de participación. 
Con esto, se puede concluir que, en ambos 
países, los productos más exportados son 
las prendas de tejido de punto, con el código 
61, de acuerdo a la clasificación arancelaria 
NANDINA. 
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En la actualidad, la adopción del comer-
cio electrónico en las PYMES ha permitido 
alcanzar mejores niveles de competitividad y 
productibilidad al automatizar sus procesos 
comerciales integrando las nuevas tecnolo-
gías de la información y comunicación (tec-
nologías móviles, infraestructuras logísticas 
y la evolución de nuestros hábitos de consu-
mo). En otras palabras, hoy se puede com-
prar casi cualquier cosa desde la comodidad 
del hogar o incluso mientras se está en mo-
vimiento. Esto aumenta las ventas en línea y 
transforma la manera en que las empresas se 
relacionan con los consumidores.  

Considerando lo anterior, a continuación 
se analizará cómo la adopción del comercio 
electrónico ha beneficiado la internacio-
nalización de las PYMES textiles en ambos 
países. Para ello, es fundamental establecer 
primero el número de pequeñas y medianas 
empresas en el sector textil tanto en Ecua-
dor como en Perú, dado que representan 
la base sobre la cual se evaluará el impacto 
del comercio electrónico en su proceso de 
expansión hacia mercados internacionales, 
considerando las diferencias y similitudes en 
términos de adopción tecnológica y resulta-
dos comerciales. 

En 2022, según la Corporación Financie-
ra Nacional (2023), el 71% del total de las 
PYMES ecuatorianas que desempeñaron 
actividades dentro de este sector estuvieron 
ubicadas mayoritariamente en la provincia 

del Guayas, con un 39%, y Pichincha, con 
33% de participación. Sin embargo, otras 
provincias que destacaron en el sector ma-
nufacturero, pero en menos proporción, 
fueron Imbabura (7%), Tungurahua (7%) y 
Azuay (9%). 
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Tabla 3 
Clasificación de empresas según su tamaño

TAMAÑO DE LA EMPRESA NÚMERO DE EMPRESAS

Grande 16

Mediana 54

Pequeña 106

Total 176

      
  Nota. Adaptado de la Corporación Financiera Nacional, 2023. 

Para el caso del país con el que se realiza el estudio comparativo, 
Perú, y con base en el Ministerio de la Producción (2022) -a través de 
su estudio de investigación sectorial para el año 2020- identificó que 
el número de empresas participantes dentro del rubro o industria 
textil fue el siguiente: 

Tabla 4 
Clasificación de empresas según su tamaño

TAMAÑO DE LA EMPRESA NÚMERO DE EMPRESAS

Grande 85

Mediana 24

Pequeña 476

Total 585

       
Nota. Adaptado del Ministerio de la Producción de Perú, 2022.
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Tabla 5 
Adopción del comercio electrónico– Sector Textil Ecuador 

Autor Muestra Resultados Obtenidos

Andrade y López 
(2020)

47 empresas 
comercializadoras 
textiles de Guayaquil

Modelo de Negocio Offline y Online.
Barrera de inseguridad para efectuar 
compras.
Inversiones en capacitaciones por parte 
del Gobierno para el correcto manejo 
del e-commerce.
Dependen de las estrategias para 
mantener su posicionamiento.

Matute, Viñansaca y 
Capa (2023)

11 PYMES de Machala 
del sector textil

Facilita la internacionalización.
Riesgos al internacionalizarse (alta 
competencia, medidas arancelarias, 
altos costos logísticos, estafas).
Modelo de venta B2C.

Pintado (2020)
29 empresas del sector 
textil (Mipymes) de la 
ciudad de Cuenca

Posible adopción de las herramientas 
de comercio electrónico.
Falta de integración del comercio 
electrónico dentro de las 
organizaciones.
Uso inadecuado de tecnología y 
limitada capacidad de innovación.
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Orozco, Jiménez y 
Portilla (2023)

Entrevistas a ejecutivos 
de empresas textiles en 
Guayaquil

Relevancia del comercio electrónico en 
la industria textil.
Mayor alcance de mercado.  
Desafíos en la gestión logística y 
seguridad de datos.

Nota. La tabla muestra resultados positivos y negativos sobre la adopción del comercio 
electrónico.

De acuerdo con lo mencionado por los 
diferentes autores sobre los efectos de la 
adopción del comercio electrónico, se han 
identificado algunas oportunidades y desa-
fíos. Matute-Celi et al. (2023) afirman que el 
comercio electrónico representa una opor-
tunidad para facilitar el acceso a mercados 
internacionales y, con ello, favorecer la in-
ternacionalización, aspecto crucial para las 
PYMES que buscan expandirse más allá de 
sus fronteras locales. No obstante, también 
advierten que estas empresas enfrentan ries-
gos como la alta competencia y los elevados 
costos logísticos al intentar internacionali-
zarse. Por su parte, Orozco et al. (2023) des-
tacan que el comercio electrónico permite 
a las empresas textiles alcanzar un público 
más amplio, lo cual puede traducirse en un 
mayor volumen de ventas y crecimiento em-

presarial. Además, no solo amplía el merca-
do objetivo, sino que mejora la visibilidad de 
marca y la competitividad en un sector don-
de la diferenciación es clave. Ascencio et al. 
(2020) señalan que la inseguridad es una ba-
rrera significativa para las compras online, lo 
que puede desincentivar a los consumidores. 
También subrayan la importancia de que los 
gobiernos inviertan en capacitación, lo cual 
es fundamental para mejorar el manejo del 
e-commerce por parte de las empresas texti-
les, ayudando así a superar algunas barreras 
tecnológicas y operativas. Finalmente, Pinta-
do (2020) menciona que muchas Mipymes 
carecen de una integración adecuada del co-
mercio electrónico en sus operaciones, así 
como de un uso efectivo de la tecnología.
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Tabla 6 
Adopción del comercio electrónico– Sector Textil Perú 

Autor Muestra Resultados Obtenidos

Fernández y Varas 
(2021)

48 comerciantes de venta 
de ropa en la ciudad de 
Moyobamba

Relación significativa y determinante 
entre el comercio electrónico y los 
ingresos.

Armas y Espinoza 
(2021)

13 empresas del sector de 
confección de tejido de al-
paca, expertos de comercio 
electrónico y representantes 
de Promperú

Impacto del comercio electrónico 
en la internacionalización (nuevos 
mercados, mayor oferta).
Oportunidad de desarrollo y 
crecimiento.
Adaptación a mayor competitividad en 
la industria de la moda.
Falta fortalecimiento a nivel 
organizacional.
Falta trabajar en conjunto con el 
gobierno para implementar de mejor 
manera el comercio electrónico.

Lazo y Llanos 
(2020)

Focus group y encuestas a 
personas entre 20 a 30 años 
de edad.

Mayor venta mediante comercio 
electrónico es el sector de ropa.
Volumen de ventas es bajo en 
comparación a otros países de la 
región.
Inclinación a realizar compras debido 
a uso de plataformas por parte de las 
empresas.
Mayor confianza hacia pagos 
electrónicos.
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Cahui y Fernandez 
(2022)

PYMES de Latinoamérica

Marketing digital va de la mano con el 
comercio electrónico (evolución).
Satisface necesidades de los clientes.
Posición y permanencia de las PYMES.
Segmenta el mercado.
Aumento de ventas de las PYMES.

Nota. La tabla muestra resultados positivos y negativos sobre la adopción del comercio 
electrónico.

La adopción e implementación del co-
mercio electrónico en el sector textil de Perú 
presenta varias tendencias y desafíos signifi-
cativos, entre ellos su relación con ingresos. 
La investigación realizada por Fernández y 
Varas (2021) indica que existe una relación 
significativa entre el comercio electrónico y 
los ingresos de los comerciantes, lo que su-
giere que la adopción del comercio digital 
puede ser crucial para aumentar la rentabi-
lidad en este sector. De igual manera, Armas 
y Espinoza (2021) resaltan el impacto posi-
tivo del comercio electrónico en los proce-
sos de internacionalización, al abrir nuevos 
mercados y ofrecer una mayor variedad de 
productos. Sin embargo, también identifi-
can retos organizacionales, como la falta de 
colaboración con entidades gubernamenta-

les. El estudio realizado por Lazo y Llanos 
(2020) muestra que los jóvenes entre 20 a 30 
años son más propensos a comprar ropa en 
línea, aunque el volumen total de ventas es 
bajo en comparación con otros países, lo que 
evidencia un potencial no explotado en este 
grupo demográfico que podría ser clave para 
el crecimiento del comercio electrónico. 

Finalmente, según Cahui y Fernandez 
(2022), el marketing digital no solo com-
plementa al comercio electrónico, sino que 
también es esencial para satisfacer las necesi-
dades del cliente y mejorar la competitividad 
de las PYMES en el sector textil, es decir, 
existe una necesidad creciente por parte de 
las empresas para integrar estrategias digita-
les efectivas. 
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Tabla 7
Tabla comparativa – Impacto del comercio electrónico en la internacionalización de las 
PYMES del sector textil en Ecuador y Perú.

ASPECTO ECUADOR PERÚ

Volumen de exporta-
ciones (2021-2023)

Exportaciones fluctuantes: 2021 
($25.99M), 2022 ($23.01M), 
2023 ($24.18M). Crecimiento 
lento y dependiente del 
mercado local (mayores ventas 
de comercio electrónico)

Exportaciones más estables y 
mayores: 2021 ($1.116M), 2022 
($1.400M), 2023 ($1.152M). 
Mayor enfoque en mercados 
internacionales.

Adopción de comer-
cio electrónico

Baja adopción con crecimiento 
reciente.
Barreras significativas en 
la seguridad, logística y 
conocimiento del comercio 
electrónico.

Alta adopción debido a 
estrategias de comercio 
electrónico integradas con 
marketing digital y plataformas, 
permitiendo incrementar el 
alcance de mercado.

Infraestructura tec-
nológica

Limitada por falta de acceso 
a herramientas para gestión 
de inventarios, envíos y 
transacciones digitales

Avanzada debido a plataformas 
digitales eficientes, incluyendo 
integración logística y 
seguimiento en tiempo real.

Apoyo gubernamen-
tal

Programas nacientes de 
capacitación en comercio 
electrónico, es decir, empresas 
aún en transición hacia 
estrategias offline-online, 
además de pocos incentivos 
para PYMES textiles.

Falta aún mayor fortalecimiento 
organizacional interno en las 
empresas, así como también 
apoyo gubernamental.
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Principales productos 
exportados

Fibras de abacá (31.6%) y pren-
das de tejido de punto (18.9%).
Bajos volúmenes relativos a 
mercados vecinos.
Diversificación del sector textil.

Prendas de vestir (88.1%) y 
prendas de tejido de punto 
(13.8%).
Diversificación del sector textil.
Importan prendas de tejido de 
punto con un 15.3%.

Penetración del inter-
net (2023)

86%, principalmente, debido a 
una baja conversión de usuari-
os de internet a compradores 
online por falta de confianza en 
plataformas y métodos de pago.

87% se puede deducir por 
mayor conversión y confianza 
incrementada por plataformas.

Competitividad inter-
nacional

Limitada debido a la dependen-
cia de mercados locales.
La integración al comercio 
electrónico aún es parcial.

Alta, ya que el comercio elec-
trónico actúa como motor clave 
para acceder a nuevos merca-
dos.
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Tabla 8
Oportunidades y desafíos del comercio electrónico en las PYMES  
del sector textil: Ecuador y Perú

ASPECTO ECUADOR PERÚ

Oportunidades del 
comercio electrónico

Incremento en el alcance a 
mercados internacionales.
Tratados de Libre Comercio.
Diversificación de productos.

Consolidación en mercados 
internacionales.
Diversificación de 
productos.
Tratado de Libre Comercio 
con EE.UU.

Desafíos del comercio 
electrónico

Inseguridad en transacciones 
digitales.
Altos costos logísticos.
Falta de conocimiento en 
estrategias digitales avanzadas.

Fortalecer la organización 
interna de PYMES.
Adaptación a las demandas 
cambiantes del mercado 
global.
Incremento de la 
competencia.

Con respecto a los resultados de la Tabla 7 
y Tabla 8, se puede observar que en Ecuador 
el valor FOB presenta cierta fluctuación: con 
respecto a las exportaciones, pasó de $25.99 
millones en 2021 a $23.16 millones en 2022, 
y alcanzó $24.18 millones en 2023 (conside-
rando el acumulado de enero a diciembre en 
el 2023). Sin embargo, el volumen exportado 
mostró un descenso en toneladas métricas, 
lo cual refleja la existencia de retos en tér-

minos de competitividad, como la falta de 
integración tecnológica y los desafíos logís-
ticos. Así lo señala la Cámara de Innovación 
y Tecnología Ecuatoriana (2022) en una in-
vestigación apoyada por el Banco de Desa-
rrollo de América Latina (CAF). De acuerdo 
con su encuesta a las MYPES, el 89.9% con-
sidera justificado implementar un comercio 
electrónico en sus negocios, destacando be-
neficios como el aumento de participación 
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en el mercado, el mejor posicionamiento de 
marca, la eficiencia en tiempos y procesos, el 
valor agregado al cliente y el ahorro de cos-
tos. Por otro lado, el 11.1% menciona que los 
principales obstáculos para incursionar en el 
comercio electrónico son el desconocimien-
to sobre cómo hacerlo, la logística de distri-
bución y despacho, la desconfianza de los 
clientes, la falta de equipo para montar una 
tienda en línea y la baja seguridad digital.

Con respecto al país vecino Perú, las ex-
portaciones evidenciaron una mayor capaci-
dad para mantenerse y expandir la interna-
cionalización ya que los valores exportados 
se mantuvieron estables, alcanzando un 
acumulado de $3.668 millones durante el 
periodo analizado. Esto muestra que ha im-
pulsado la competitividad y el acceso hacia 
nuevos mercados. No obstante, se identifi-
caron desafíos relacionados con la colabora-
ción organizacional y gubernamental.

Las PYMES textiles en Ecuador son me-
nores en número y tamaño frente a las de 
Perú, lo que limita su capacidad para com-
petir en mercados internacionales, es decir, 
Perú cuenta con más empresas pequeñas y 
grandes (mayor diversificación y volumen 
de exportación). Sin embargo, si Ecuador 
logra superar sus barreras actuales en la im-
plementación y aprovechamiento del comer-
cio electrónico, podría generar un impacto 
competitivo, ya que muestra un potencial de 
crecimiento.
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Discusión

l estudio comparativo del impacto 
del comercio electrónico en las Py-

mes textiles de Ecuador y Perú en el perio-
do 2021-2023 revela una realidad un poco 
compleja, compuesta con muchas etapas. Si 
bien el comercio electrónico emerge como 
un factor clave para la internacionalización 
y el acceso a mercados globales, su efectivi-
dad depende de una combinación de facto-
res micro y macroeconómicos que confor-
man el entorno empresarial. 

A nivel macroeconómico y entorno em-
presarial, ambos países comparten simili-
tudes en su estructura económica, con una 
fuerte dependencia de las PYMES como 
motor de empleo y crecimiento económi-
co. Sin embargo, las diferencias en el ni-
vel de desarrollo digital, la infraestructura 
tecnológica y las políticas gubernamentales 
de apoyo al comercio electrónico influyen 

significativamente en la capacidad de las 
PYMES textiles para aprovechar las opor-
tunidades que ofrece este nuevo modelo de 
negocio.

En el caso de Ecuador, a pesar de contar 
con un alto porcentaje de penetración de in-
ternet (86%) y ventas en línea de aproxima-
damente $3 mil millones, aún se encuentra 
por debajo de su potencial. Esto sugiere la 
existencia de barreras que limitan la adop-
ción efectiva y el aprovechamiento del co-
mercio electrónico, como el desconocimien-
to de este modelo de venta, la desconfianza 
en las transacciones en línea y problemas 
logísticos. Por su parte, Perú alcanzó ventas 
por $14 mil millones en el mismo periodo, lo 
que se traduce en un logro sobre la adopción 
del comercio electrónico. Este avance puede 
atribuirse a políticas gubernamentales más 
favorables, mayor inversión en infraestruc-

E
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tura digital y una cultura empresarial más 
orientada hacia la transformación digital.

Desde una perspectiva microeconómi-
co, la capacidad de las pequeñas y medianas 
empresas textiles para adoptar el comercio 
electrónico o el nivel de digitalización de-
pende de diversos factores, como el tamaño 
de la empresa, el nivel de capacitación de sus 
empleados, la disponibilidad de los recursos 
financieros y las estrategias implementadas. 
Aquí se evidencia una clara brecha digital 
entre las PYMES más grandes y tecnológi-
camente avanzadas —que pueden invertir 
en plataformas de comercio electrónico, sis-
temas de gestión de inventarios y estrategias 
de marketing digital— y aquellas más peque-
ñas y tradicionales, que enfrentan mayores 
limitaciones para avanzar en este proceso de 
digitalización.

Todo lo anterior está estrechamente re-
lacionado con la capacidad de las empresas 
para adaptar estrategias de marketing, lo cual 
resulta esencial para el éxito en el comercio 
electrónico. Sin embargo, también es nece-
sario superar barreras estructurales, como la 
infraestructura digital limitada y la falta de 
apoyo gubernamental. Estos desafíos deben 
abordarse mediante políticas que fomenten 
la inversión en infraestructura tecnológica, 
el acceso a financiamiento y la capacitación 
en habilidades digitales.

En cuanto al marco político, económico, 
comercial y tecnológico, estos factores im-

pactan directamente en la adopción del co-
mercio electrónico por parte de las pequeñas 
y medianas empresas del sector textil y en su 
posterior internacionalización. En Ecuador, 
aunque tradicionalmente existen políticas de 
incentivos fiscales hacia las PYMES, estas no 
siempre están enfocadas al comercio elec-
trónico. En contraste, el país vecino ha im-
plementado políticas específicas orientadas 
a este modelo de venta, lo cual explica, en 
parte, las diferencias en niveles de adopción 
entre ambos países.

Respecto a los acuerdos comerciales, la 
perspectiva se amplía positivamente. Ambos 
países cuentan con tratados de libre comer-
cio que facilitan el acceso a nuevos mercados 
y potencian la competitividad. En el caso de 
Perú, estos acuerdos han incentivado a las 
PYMES a adoptar el comercio electrónico 
como vía para maximizar sus oportunidades 
de exportación. Ecuador, por su parte, tie-
ne una oportunidad emergente con la firma 
reciente del Tratado de Libre Comercio con 
China, el cual contempla temas clave como 
operaciones de comercio electrónico con-
fiables, innovación, protección al consumi-
dor, protección de datos, y apoyo a PYMES 
y start-ups. Este acuerdo promete mejorar la 
competitividad ecuatoriana en la economía 
digital y dar mayor visibilidad a este modelo 
de negocio.

En consecuencia, las políticas tecnológi-
cas que se aplican en Ecuador serán relevan-
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tes para reducir esa brecha digital, fomentar 
la adopción de tecnologías por parte de las 
PYMES textiles y desarrollar un sistema más 
favorable para el comercio electrónico. Solo 
así se podrán aprovechar mejor las oportu-
nidades que este modelo de negocio ofrece y 
competir efectivamente en el mercado inter-
nacional.
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Conclusión

Los resultados de esta investigación resaltan la 
necesidad urgente de diseñar políticas específicas 
para apoyar a las PYMES textiles, en particular 
mediante programas de capacitación en comercio 
electrónico y mejoras en la infraestructura logística. 
Estos factores son decisivos para fomentar la adop-
ción de modelos digitales que impulsan la interna-
cionalización. El estudio enfatiza la importancia del 
comercio electrónico como una herramienta clave 
en el proceso de internacionalización, destacando 
cómo las políticas gubernamentales y las estrategias 
empresariales pueden marcar diferencias significa-
tivas en los resultados obtenidos.
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El comercio electrónico ha tenido un im-
pacto positivo en la internacionalización de 
las PYMES textiles en ambos países, aunque 
con marcadas diferencias. En Perú, este im-
pacto se ha convertido en un crecimiento 
sostenido de las exportaciones y, consecuen-
temente, en una mayor competitividad inter-
nacional; en cambio, en Ecuador el progreso 
ha sido más limitado, debido a barreras tec-
nológicas, logísticas y la falta de confianza en 
las plataformas digitales.

Estas disparidades resaltan la importan-
cia de fortalecer las capacidades digitales y 
logísticas de las PYMES ecuatorianas para 
alcanzar niveles de competitividad simila-
res a los de sus pares peruanos. Asimismo, 
se destaca la relevancia del marketing digital 
como un complemento fundamental para lo-
grar la internacionalización. 

La presente investigación confirma que el 
comercio electrónico desempeña un papel 
importante en el proceso de internaciona-
lización de las PYMES textiles, aunque con 
resultados diferenciados en Ecuador y Perú. 
Las empresas peruanas han sabido aprove-
char de forma más efectiva las oportunida-
des digitales para acceder a nuevos merca-
dos, mientras que las empresas ecuatorianas 
aún enfrentan limitaciones significativas re-
lacionadas con la integración tecnológica y 
la definición de estrategias de negocio. 

Este trabajo aporta un análisis compara-
tivo que permite identificar factores críticos 

de éxito en la adopción del comercio electró-
nico dentro del sector textil, es decir, el aná-
lisis contribuye a comprender las dinámicas 
específicas del comercio electrónico en dos 
contextos económicos diferentes.

 Los hallazgos contribuyen al conocimien-
to académico sobre cómo las PYMES textiles 
pueden aprovechar el comercio electrónico 
para superar barreras geográficas y mejorar 
su competitividad. En otras palabras, el aná-
lisis beneficia a ambos en su camino hacia 
la internacionalización de sus pequeñas y 
medianas empresas textiles, cumpliendo así 
con el objetivo planteado en esta investiga-
ción: destacar las diferentes oportunidades y 
desafíos de cada país que enfrentan Ecuador 
y Perú en sus procesos de internacionaliza-
ción.

Para las PYMES se recomienda: invertir 
en el fortalecimiento de su infraestructura 
digital, priorizando plataformas de comer-
cio electrónico intuitivas y seguras para ge-
nerar confianza en los clientes; fortalecer la 
capacidad organizacional interna relaciona-
da con la gestión del comercio electrónico, 
lo cual va de la mano con la capacitación de 
los empleados en marketing digital; fomen-
tar una cultura de innovación y adaptabili-
dad para mantenerse competitivo, lo cual se 
puede realizar mediante la comparación con 
competidores internacionales para identifi-
car las mejores prácticas y áreas de mejora; y 
aplicar estrategias de benchmarking.
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Para los gobiernos, se recomienda: incen-
tivar la adopción del comercio electrónico, 
implementando políticas o programas para 
que las pequeñas y medianas empresas se in-
clinen hacia este modelo de negocio y gestio-
nen eficazmente las finanzas de sus negocios 
digitales; invertir en infraestructura digital, 
programas de capacitación y el desarrollo 
de plataformas de comercio electrónico que 
acorten la brecha de desconocimiento sobre 
este tipo de mercado; facilitar el acceso al fi-
nanciamiento para que las PYMES puedan 
desarrollar sus capacidades digitales y com-
petir en el entorno global; promover alianzas 
entre PYMES de ambos países y fomentar 
su participación en ferias internacionales, 
lo que permitirá promover el intercambio 
de conocimientos y mejores prácticas en el 
comercio electrónico y marketing digital; y 
continuar  negociando acuerdos comerciales 
que promuevan el comercio electrónico. 

Las limitaciones de la presente investiga-
ción se centran en que no se abarcaron di-
ferentes perspectivas. Si bien se incluyeron 
múltiples fuentes y enfoques, un análisis más 
amplio basado en entrevistas y encuestas di-
rectas a actores clave -como propietarios de 
PYMES textiles- habría enriquecido los re-
sultados. Además, no se profundizó en varia-
bles como cambios en políticas arancelarias 
globales, fluctuaciones económicas y crisis 
internacionales, las cuales podrían influir 
significativamente en el impacto del comer-

cio electrónico en la competitividad interna-
cional.

Finalmente, se sugiere que futuras investi-
gaciones amplíen el análisis a otros sectores 
y adopten una perspectiva longitudinal que 
permita evaluar tendencias en el tiempo y 
más sectores económicos. Asimismo, sería 
valioso incorporar datos primarios y evaluar 
el impacto de variables macroeconómicas y 
políticas comerciales sobre la adopción del 
comercio electrónico con mayor precisión.
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