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Resumen

El comercio ha sufrido cambios a lo largo de la historia, siendo un factor
determinante el avance tecnoldgico y cientifico que presenta la sociedad en el
transcurso de los afos, en la actualidad el e-commerce es una herramienta
efectiva para que las MiPymes puedan crecer y aumentar sus ventas. Teniendo
como propésito analizar las variables que intervienen en el desarrollo del e-
commerce en las MiPymes de la ciudad de Azogues, Ecuador. Es asi que, se
utilizé un alcance exploratorio y descriptivo, con disefio no experimental,
transversal por la recoleccién de datos en una Unica ocasion, los sujetos de
estudio fueron los consumidores de la ciudad de Azogues, donde se aplicé un
muestreo no probabilistico, con un tamafio de muestra de 379 individuos, por
medio de una encuesta con 15 preguntas relacionadas con datos
sociodemogréficos, uso del internet, preferencias de medios de pago electrénico
y consideracion de las variables. Uno de los resultados mas relevantes hallados
en el presente articulo es que el 41,7% del total de azoguefios encuestados
realiza compras en linea mas de una vez al mes, el 31% prefiere el uso de
tarjetas de débito y crédito; con respecto a la facilidad de uso, el 50,24%
considera que es facil su uso, mientras que el 44,8% siente inseguridad. En
conclusion, las MiPymes azoguefias enfrentan un gran reto con la evolucion de
las compras en linea, siendo uno de los principales inconvenientes la
desconfianza y desconocimiento que presenta la sociedad hacia esta nueva

forma de realizar compras.

Palabras clave: Azogues, e-commerce, electronico, MiPymes, pago



Abstract

Trade has changed throughout history, being a determining factor in the
technological and scientific progress that society presented over the years;
currently, e-commerce is an effective tool for MSN'1Es to grow and increase their
sales. This study analyzes the variables in developing e-commerce in MSMES in
Azogues City in Ecuador. Thus, an exploratory and descriptive scope was used,
with a non-experimental, cross-sectional design for the data collection on a single
occasion. The study subjects were the consumers of the city of Azogues, where
a non-probabilistic sampling was applied, with a sample of 379 people, through
a survey with 15 questions related to sociodemographic data, internet use,
preferences of electronic payment methods, and consideration of the variables.
One of the most relevant results found in this article is that 41.7% of the total
surveyed make online purchases more than once a month, 31% prefer the use
of debit and credit cards; concerning ease of use, 50.24% consider that it is easy
to use, while 44.8% feel insecure. In conclusion, the MSMEs in Azogues face a
significant challenge with the evolution of online shopping, one of the main
drawbacks being the distrust and lack of knowledge that society presents towards

this new way of purchase.

Keywords: Azogues, e-commerce, electronic, MSMESs, payment



Andlisis de las variables de los medios de pago electronico en el
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Introduccién

Conforme la globalizacion trasciende en todas sus dimensiones, la
tecnologia no esta exento de ello, y es que el potenciamiento vertiginoso de la
tecnologia, hace de la digitalizaciéon un recurso unico, factible y viable en todas
las instancias sociales en las que se dinamizan las personas (E Silva & Elo,
2018); tal es su masificacion, que desde el entorno organizacional — comercial,
la conversion tecnoldgica como el internet y el desplazamiento de las tecnologias
de la informacién, han generado la insercion de nuevos modelos de mercado, en
donde la multiplicidad comercial, se ha alineado al canal digital por medio del e-
commerce, con la adquisicion o intercambio de productos a través de los medios

tecnoldgicos (Aguerre, 2019); (Limas, 2020).

En ese sentido, el empleo de la tecnologia se ha convertido basicamente
en una exigencia a nivel organizacional, mas aun si se toma de referencia a las
actividades comerciales; pues el robustecimiento de las TICs, han posibilitado el
potenciamiento de una alta conexién entre el comercio y la tecnologia en su
totalidad, contribuyendo de esa forma a relacionarse en un entorno mas
digitalizado y con prominentes ritmos de desarrollo (Mazon et al., 2018);
(Pesantez et al., 2020). Pues para ser mas preciso, el comercio electronico o

también denominado e-commerce, brinda una ventaja competitiva a las


https://orcid.org/0000-0002-9013-1332

organizaciones, particularmente a las Pymes, dado que permite ampliar las
dimensiones de los nichos de mercado en los que se movilizan, inclusive,
favorece a que el canal de distribucion interceda a nivel mundial; dando al
usuario un trato o vinculo méas personalizado (Sanchez & Juérez, 2017); (Cedefio

et al., 2019).

Desde esa perspectiva, tanto las pequefias como las medianas empresas
se enfrascan en la modalidad del comercio electronico, lo que de una u otra
manera, adapta a las exigencias tecnoldgicas de la globalizacion e incrementa
la insercion de tecnologias de la comunicacion en funcion de la forma del negocio
(Carrién, 2020); pues todos estos aspectos, han generado que los mercados
interactien de una forma distinta, y con la presencia del internet el
tradicionalismo de la negociacion (venta y compra) tiende a modificarse (Badotra

& Sundas, 2021).

Y es que el incremento de compras a través del pago electronico se ha
incrementado considerablemente (Palomino et al., 2020); para los distintos tipos
de empresa (MiPymes) la alternativa y método de pago electrénico, permite una
mayor gestion de los recursos econdémicos de los negocios como también de un
recurso facilitador en el método de pago que efecttan los usuarios (Crouzet et
al., 2020), en el caso del Ecuador, el empleo del comercio electrénico se ha
articulado a nivel local oportunamente, impulsando las compras y ventas en toda
la nacion, mismas que estan en la categoria C2C o B2C, denotando un
incremento positivo del e-commerce (Pesantez et al., 2020); segun datos del
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2020),
han destacado que el 82,3% de las MiPymes ecuatorianas han empleado el

internet para realizar distintos tipos de procedimientos comerciales como: venta



de productos, servicios y contactos con distintas entidades organizacionales a
través de este medio, lo cual denota una cantidad considerable del método de

pago electronico.

De la misma manera, Rodriguez et al. (2020) alude que en el Ecuador las
MiPymes se han adaptado oportunamente a las implicancias tecnologicas y que
en un estudio en la ciudad de Machala realizado por (Jiménez et al., 2022),
enfatizaron que el 90,9 % de los encuestados de las Pymes, les resulta
fundamental establecer bancas electrénicas porque es una manera mas factible
de realizar una compra, como también una ventaja competitiva para estos, y
abarca un mercado digital mas amplio. Sin embargo, en una investigacion de
Reinoso & Quisimalin (2022) en Ambato, evidencian que, de los encuestados de
las Pymes, consideran que las plataformas digitales no son adecuadas para el
comercio electrénico representado en un 67% por falta de conocimiento sobre
las ventajas y beneficios de estas, no obstante, el 75 % considera que las redes
sociales son vitales para los procesos comerciales porque permite captar mayor
atencion al cliente. Expuestas todas estas investigaciones, sin lugar a duda, los
autores concuerdan en que muchos de los procedimientos comerciales de las
Pymes, subyacen bajo la digitalizacion y son un aliciente para encaminar los
bienes y servicios que ofrecen, captando mayor atencién a los usuarios y
ampliando su mercado, pero cabe precisar, que el desconocimiento sobre el
comercio electrénico y sus aportes aun se encuentra ralentizado en gran

proporcion de los comerciantes.

Desde ese orden de ideas, es importante contemplar que el e-commerce
aporta grandes beneficios a las empresas, y con mayor fuerza a las MiPymes

por el aporte econémico que contribuye a la sociedad (Hendrawan et al., 2018);
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no obstante, los negocios tradicionales ensimismados en las actividades
comerciales monotonas, consecutivamente hacen frente a las nuevas exigencias
o situaciones respecto de la comercializacion de productos, de manera que,
aguellas organizaciones, particularmente las MiPymes, que poseen esa
capacidad de enfrentar tales implicancias, desarrollando avances y cambios
hacia lo digital, por afiadidura pueden asociarse de mejor manera al entorno
comercial de un mundo cada vez mas globalizado (e-commerce) (Barrientos,
2017; Espinosa & Armijos, 2022), y en el caso contrario, estas al ser reacias a
los beneficios que proporciona la digitalizacién y con ello el e-commerce no se
potencializan tecnologicamente adquiriendo desventajas competitivas vy
dinamizandose inapropiadamente en el mercado (Barroso et al., 2019; Al Tamer,
2021); desde esa postura y dada la relevancia de la innovacion tecnoldgica en
los procesos comerciales y la carencia bibliografica de la misma en la ciudad de
Azogues, nace la necesidad de esta investigacion en analizar las variables de
los medios de pago electronico en el desarrollo del e-commerce en las MiPymes

de la ciudad de Azogues, Ecuador.

Marco tedrico

Contextualizacion del e-commerce

Si bien es cierto, el e-commerce o0 comercio electronico ha tenido un gran
avance desde su fundacién, propiciando una de las acciones mas significativas
para la economia global, con lo que, en la actualidad muchas personas realizan
transacciones de compra y venta mediante la red (Rodriguez et al., 2020). Desde
el punto de vista corporativo, este sistema también ha sido adoptado por el sector

organizacional, mismo que se ha incrementado consecutivamente en las
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instancias comerciales, pero cabe afadir que, conforme las empresas aumentan
su tamafio, el entorno para estas se vuelve mas desafiante; por lo que, los
recursos tecnologicos y el e-commerce, representan un eje potenciador y un
sistema de negociacion mas agil, insertdndose en la modalidad de los comercios,
por los beneficios econémicos de quienes lo emplean (Libu et al., 2016; Perdigdn

et al., 2018).

En ese sentido, el comercio electronico se asocia como un efecto en la
manera de proceder con los negocios por parte de las organizaciones, esta
Gltima precisamente da una mayor acogida a esta modalidad, porque, mejora las
conexiones o vinculos con los usuarios y la empresa propiciando la interactividad
— comunicacién de forma mas precisa, y con ello aumentar el conocimiento del
servicio o producto; desde esta perspectiva, tanto las Pymes como también las
MiPymes hacen uso de este instrumento como un factor adicional para
desplazarse en la comercializacion de los productos y servicios que ofrecen

(Jiménez et al., 2022).

Definicién de e-commerce

El comercio electrénico se emplea generalmente para el comercio digital,
el término comercio digital se emplea cuando el comercio se asocia con Big data,
e-commerce y macrodatos (Cho et al., 2020). Por lo tanto, el e-commerce puede
entenderse como una agrupacion dinamica de tecnologias, aplicaciones y
procesos comerciales que articulan las empresas, consumidores y colectivos por
medio de transacciones electronicas y el comercio de bienes, servicios e
informacion electronicamente (Hendrawan et al., 2018). De la misma manera, es

comprendida como la venta y compra por medio del empleo del internet
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(Alvarado & Vergara, 2018). También es entendida como una funcién que
involucra la venta y compra de servicios — productos, con la peculiaridad de que
en tal sistema se asocian instrumentos o medios tecnoldgicos, como el internet

(Garcia, 2018).

Tipos de e-commerce

Por otra parte, segun Sigmond (2018), hay tres tipos de comercio
electronico mas empleados, por la participacion que tiene en los mercados
digitales, mismo que son: comercio electrénico B2B*, B2C? y C2C3. El B2B se
asocia a la transaccidén econdmica realizada por organizaciones que usan la web
y distintas tecnologias con el propdsito de obtener varios beneficios, de los que
se puede conseguir una alta eficiencia, incremento de ventas, mejora en la
interactividad con el usuario y mayor insercion dentro del mercado (Sila, 2015).
ElI B2C es la clase de negocio en linea en el que las organizaciones, se conectan
con el consumidor personal, esta clase de e-commerce se particulariza
esencialmente por la compra de bienes al por menor, no obstante, el B2C no es
tan representado, y se calcula que conforme el tiempo progrese este tenga una
participacion menos activa (Margalina, 2022). EI C2C, esta es una clase de
comercio en linea existente, este se define por la interactividad comercial con los
consumidores, normalmente por medio de las aplicaciones que estan en el
internet; por su facilidad de acceso y costos minimos de aplicacion, este es
empleado por las organizaciones pequefias y minoristas (Leonard & Jones,

2019).

! Business to Business
2 Business to Customer
3 Customer to Customer

13



Desde todas estas perspectivas, se puede deducir que ineludiblemente
los autores concuerdan en que el e-commerce, ha sido un actor potencial en la
economia global, de modo que, las empresas hacen del comercio electrénico un
sistema mas facil para la negociacion; ademas, se puede apreciar que el e-
commerce es una actividad inducida por herramientas tecnoldgicas, en donde se
pueden realizar todo tipo de compras — ventas de productos — servicios de forma
digital o mas bien denominada transaccion electronica, en el que subyacen tanto
las empresas o proveedores y clientes o consumidores en este proceso, en el

que su tipologia mas importante estan B2B, B2C y C2C.

El rol del e-commerce en las MiPymes

Desde un punto de vista general, las Pymes se consideran como el
componente productivo de mayor esencialidad en la economia ecuatoriana, son
estimuladoras del crecimiento local y tienen la destreza de modificarse en un
suplemento vital de las funciones de las organizaciones de gran tamafio (Onofre,
2020). Las Pymes son denominadas como pequefias y medianas
organizaciones, que, conforme la cantidad de trabajadores, cantidad de ventas,
tiempo en el mercado y el indice de produccién pasivos — activos, poseen

particularidades iguales en sus sistemas de desarrollo (Solis & Robalino, 2019).

Cabe aludir que, dentro de esta clasificaciébn, se encuentran las
denominadas MiPymes, que también cumplen un rol muy importante en el
desarrollo de la economia del Ecuador, movilizan el sistema productivo por los
diferentes tipos de bienes y servicios que brindan (Rodriguez et al., 2020). Estas
se entienden como un negocio familiar o individual en la parte comercial, servicio

o produccion que posee menos de 10 trabajadores, misma que es conducido por
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un sujeto, familia o un colectivo de personas con ingresos bajos, en el que el
propietario efectta un criterio indistinto sobre productos, precios y mercados; y
se concibe como una significativa entrada para los ingresos del hogar (Cedefio

et al., 2019).

A ese respecto, las MiPymes configuran un factor importante en la
economia ecuatoriana, pero con la insercion de recursos tecnoldgicos y mas
precisamente con la comercializacion electrénica, contribuye positivamente a las
MiPymes en el desarrollo econdémico y en la obtencion de mayores beneficios;
pues la aplicacion del e-commerce para las MiPymes depende de como empleen
e inviertan en recursos de las TICs, y con ello gestionen un aprovechamiento
mas oportuno respecto de esta modalidad (Jones et al., 2016; Linares et al.,
2020). Entre los aportes que propicia en comercio electronico en las MiPymes
estan: innovacion y productividad, amplitud del mercado, aumento de ventas y
competitividad (Ibrahim et al., 2019), incrementa el poder de venta a través de
canales de distribucidon nuevos y potencia estrategias de marketing propios; y
representa como una forma de ahorrar costos y tiempo administrativo — operativo
(Wang et al., 2020; Gyenge et al., 2021). El e-commerce es un instrumento fuerte
para las MiPymes que les otorga progresar vertiginosamente por las etapas de
desarrollo; lejos de los mercados regionales — nacionales — locales, las MiPymes

estan dentro del mercado mundial (Tolstoy et al., 2021).

Desde todas estas consideraciones, se puede aludir que,
independientemente de la configuracion organizacional de la empresa, y con ello
se enfatiza a la cantidad de trabajadores, las Pymes son un eje fundamental de
la economia de una nacion, mas precisamente del sector ecuatoriano, en donde

la incorporacion de tecnologias de la informacién y comunicacion (e-commerce)
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hacen que estas modalidades se incrementen econémicamente las empresas,
generando mayores beneficios; pues en el caso del comercio electrénico los
aportes son varios como: productividad, innovacion, mercado mas amplio,
incremento de ventas entre mas, pero esencialmente es una manera de ahorrar
costos y tiempos, y efectivamente el e-commerce es una herramienta potencial
para el crecimiento. Por tanto, las MiPymes mediante la asociacion e
interactividad tecnolégica, tienden a desarrollarse en términos econémicos y de

optimizacién y asi contemplar un mercado mas amplio.

El pago electrénico y las MiPymes

Ineludiblemente, la comercializacion electrénica se ha incrementado
considerablemente en los Ultimos tiempos, la manifestacion de distintos
productos y servicios en la web, hace de las redes sociales un instrumento
fundamental en el que los internautas se adhieren a estos para conseguir lo que
desean, dado que el internet jamas esta cerrado y esto posibilita que cualquier
usuario acceda a todo tipo de servicios y productos, lo cual es un avance y una
oportunidad para las Pymes; por tal motivo, se puede concebir que la alternativa
de la comercializacion electronica es una nueva brecha para aumentar ventas e
ingresos en una organizacion (Benavides, 2020). En ese sentido, los
benefactores tecnoldgicos efectian una nueva forma de comercializacion, la
incursion del comercio electrénico genera un aprovechamiento a las
organizaciones por las contribuciones que brinda la globalizacién, y desarrolla
un importante aumento a través del tiempo; comercializar los distintos servicios
o productos por medio de la digitalizacion es un atributo fundamental para la

competitividad de las micro organizaciones (Meltzer, 2018).
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Tanto las Pymes y MiPymes que se han desplazado a través de la
posibilitacion de medios de pago electrénico, han tenido un desarrollo positivo;
mas precisamente en la rentabilidad de estas organizaciones (Figueroa, 2018).
Sin embargo, desde el contexto social — industrial ecuatoriano, padece ciertas
implicancias que no permite adaptarse totalmente a este modelo, aquello supone
un gran reto debido a varias limitantes como: cultura tecnologica apenas
desarrollada y la falta de capacitacion en el uso de tecnologias orientadas al
comercio, para lo cual, crear un marco legal actualizado que brinde respaldo al
usuario y regule el ambiente en el que se desarrolla esta modalidad de compra

y venta en linea, resultaria importante (Zafiga et al., 2020).

No obstante, de una u otra manera, la insercion del pago electrénico para
el desarrollo del e-commerce, toma més fuerza, porque la misma innovacion
financiera junto con lo tecnolégico, han guiado a los mercados de bienes,
servicios y activos que se proyecten a través de los sistemas electrénicos de
pago, y con ello se efectlen transferencias de fondos de forma mas vertiginosa,
segura y facil; los sistemas electrénicos son un proceso de pago seguro y
efectivo, proporciona a la autoridad la supervision y regulacion de los mismos
con mejor eficacia en las distintas actividades de mercadeo (Galan & Venegas,

2016).

Definicion de medio de pago electrénico

Un método de pago electronico es entendido como una transaccion
monetaria con interactividad electronica en vez de un intercambio fisico, este es
destinado generalmente a la compra y venta de productos — servicios por medio

del internet (Limas, 2020). Por lo tanto, un sistema o método de pago electrénico
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efectla el traslado del dinero entre el usuario y el comerciante en una venta o
compra de manera electronica, lo que determina una herramienta significativa en
el procedimiento ya mencionado (Godoy et al., 2022). Es pertinente aludir, que
la disponibilidad de productos y servicios en los entornos digitales esta tomando
cada vez mas receptividad por los usuario, y el empleo de los medios
electronicos estan concatenados con las labores del dia a dia, como también
para el sector productivo; por tal razon, la aplicacion de una banca electronica
debe ser una idea que se plasme en todas las instancias actuales de las micro
organizaciones, y que permitan a los sujetos la insercion rapida y efectiva a las

distintas actividades bancarias (Quintero & Mejia, 2022).

Desde todas estas aportaciones, es importante manifestar que, la
dinamizacioén tecnoldgica y los internautas toman mas prominencia, por el hecho
de que todos los individuos estan implicitos en esta modalidad, y con mas
efervescencia en la compra de cualquier articulo, por lo tanto, para las
organizaciones esto les resulta fundamental para incrementar los ingresos de las
mismas. Cabe afadir que, un pago electrénico, es una transmision monetaria
segura, de modo que, las instancias tecnolégicas hacen que también el
consumidor se asocie a estas, y por ende, también realicen un método de

compra mas factible para si mismos y para las organizaciones.

Metodologia

La metodologia para esta investigacion, estuvo compuesta por un alcance
exploratorio y descriptivo. Es exploratorio puesto que el investigador parte de un
contexto especifico de estudio que es “Analisis de las variables de los medios de

pago electronico en el desarrollo del e-commerce en las MiPymes de la ciudad
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de Azogues, Ecuador’ y descriptivo, donde el investigador subyace en las

fuentes tedricas para encontrar una respuesta tedrica a priori.

Se utilizo un disefio no experimental por que el investigador no manipuld
deliberadamente las variables (Hernandez et al., 2014), donde los resultados son
presentados tal y como se evidencié la realidad del fendmeno. Con un enfoque
cuantitativo, pues los datos traducidos en porcentajes, valores absolutos y
relativos, tablas, estadisticas comparadas en funcion de las categorias de

estudio, es decir las variables de investigacion.

La investigacion fue transversal porque se tomo en un solo momento la
informacion de campo para su posterior tabulacion e interpretacion (Cabezas et
al., 2018). El sujeto de investigacion fueron los consumidores que utilizan el e-
commerce en la ciudad de Azogues, para lo cual la recoleccién de informacion
se desarroll6 a través de un muestreo no probabilistico dado que la informacién
no correspondié a bases de datos obtenidas con metodologia rigurosa que
permitan aleatoriamente la misma oportunidad de andlisis a los sujetos de

investigacion.

Finalmente, se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario, donde las preguntas se desarrollaron tomando en consideracion el
estudio realizado por (Aya & Cuervo, 2019), posteriormente se procedié con la
validacion de contenido de los items del instrumento mediante la técnica:
consenso de expertos, con la seleccién de un nimero impar, entre 3 a 5 expertos
se les solicitd su criterio considerando los items: 1 nada relevante, 2 poco
relevante, 3 relevante y 4 muy relevante. Se sumo por cada item el puntaje de

los expertos y se dividié para el nimero de expertos. Los items con un promedio
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de 3 hasta 4 permanecieron en el instrumento de lo contrario fueron eliminados.
Y para el procesamiento de datos se utilizo la estadistica descriptiva por medio
de tablas y graficos con el software Microsoft Excel. El beneficiario directo fue la
poblacion econémicamente activa de Azogues y las MiPymes pertenecientes a

la ciudad de Azogues, y beneficiarios indirectos fue la comunidad académica.
Poblacién y muestra

El sujeto de investigacion fue la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa)
de Azogues que consta de 28.758 personas de acuerdo a los datos
proporcionados por el (GAD de Caiiar, 2021). Utilizando un muestreo de tipo no
probabilistico debido a que se dispuso del nUmero de personas pretendientes a
la PEA de Azogues. El tamafio de la muestra se lo obtuvo mediante el uso de la

férmula para poblaciones finitas (Aguilar, 2005), exponiendo lo siguiente:
n=Npa/((N-1) (e/z)*2+pq)
Donde:

Npq
(N-1) (2)2 +pq

n= tamarno de la muestra

N= tamafio de la poblacion

p= porcentaje estimado antes del muestreo de elementos de la poblacién en los

gue esperamos que se presente un cierto atributo

g= es la proporcion que espera el investigador en la que no se presente el

atributo de interés (1-P)
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e= valor del error estimado

z= es un valor de la distribucion normal estandarizada correspondiente a un

cierto nivel de confianza

Para el estudio del presente caso se aplico la formula con un nivel de confianza
de 95%, donde z tiene un valor de 1,96. Para determinar la probabilidad de éxito
o fracaso es decir p y q se utilizé el 0,50%, y para el margen de error se estimo

el valor de 0,05%.

Reemplazando la férmula se obtuvo el siguiente resultado:

(28.758)(0,50)(0,50)

0,05
1.96

n =

2
(28.758 — 1) (Tg2) + (0,50)(0,50)

n = 379.108

n = 379
Resultados

Para la obtencién de los resultados se recolecté la informacién por medio
de una encuesta en la ciudad de Azogues, la cual tenia el objetivo de medir la
cultura que tienen los ciudadanos azoguefios con respecto a las compras on-
line, siendo este un factor determinante para el e-commerce. En el proceso de
recoleccion, se obtuvieron 125 encuestas siendo estas suficientes para el
analisis y cumplimiento de objetivos basado en el estudio de (Rositas, 2014). Es
asi que, para poder determinar el segmento que presenta mayor predisposicion
hacia las compras on-line se ha recopilado datos como: edad, género,

ocupacién, tiempo que emplea para navegar por internet, frecuencia de compra
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on-line durante el Ultimo mes, método de pago favorito y si el realizar compras

por internet resulta una actividad familiar para los sujetos de estudio.

De los resultados recopilados y tabulados, el género predominante en
este estudio es el masculino con el 62,4%, seguido del femenino con el 37,6%.
Dentro de los rangos de edad de los encuestados, el de mayor porcentaje es de
23 a 29 afios con el 32,8%, ademas, el 28% tienen mas de 43 afios, destacando
que este grupo son los que presentan mas dificultades con el manejo de la
tecnologia, y el 24% corresponde a la edad comprendida entre 30 y 42 afos.
Con respecto al estado civil de los participantes en este estudio, el 49,6%
correspondiente a los/as solteros/as, seguido del 42,4% para casado/a, y como
minoria se evidencia al 8% englobando a viudo/a y divorciado/a. Ademas, el
76,8% pertenece a la poblacion econdmicamente activa relacionado por los
sujetos que tienen ocupacion de empleado e independiente. El estrato
socioeconémico se encuentra mayormente representado por la clase media con
un 73,6%, significando una segmentacion de mercado potencial para las

MiPymes.

Los participantes en este estudio, sefialaron que en un 64,8% utiliza el
internet por mas de 4 afos, siendo este dato significativo, correspondiente a la
habilidad para el uso de este, seguido del 35,2% de los que tienen un tiempo
menor a 3 afios para su uso. Con respecto al tiempo por semana dedicado a la
navegacion en el internet, solo el 13,6% lo realiza por menos de 1 horay el 45,6%
dedica mas de 6 horas. Por otro lado, solo el 41,6% ha realizado compras online
mas de una vez en el Ultimo mes, denotando que el 6,4% de estos lo llevo a cabo

mas de 4 veces.
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Ademas, el 31,2% prefiere el pago por medio de tarjetas de débito y
crédito y el 24,8% por depdsito. Los sujetos indicaron en un 50,4% que realizar
las compras por internet no es una actividad familiar, sino personal, y la intencion
de compra a través de un medio de pago electronico por internet, lo desarrollan
un par de veces al afio en un 50,4%, solo el 8,8% y 2,4% compra mensual y

semanalmente respectivamente.

Figura 1
Consideracién de facilidad del uso de los medios de pago electrénicos para

hacer compras por internet

Aprender a manejar los medios de pagos 33:8%
electrénicos es facil —— )1.6%
Es facil volverse habilidoso en el uso de los 24R% 4,
medios de pago electrénicos —— |3 1%
Me parece que los medios de pago electrénicos 28718%
son faciles de usar ———— 3.1
Interactuar con los medios de pago electrénico 20.0% 28.0%
no requiere un gran esfuerzo mental ——17.6%
Mi interaccién con los medios de pago e 16.0% 31.2%
electrénico es clara y entendible e ———— ) [0,

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%

B Completamente de acuerdo & Algo de acuerdo Ni acuerdo ni desacuerdo

M Algo en desacuerdo B Completamente desacuerdo

En la Figura 1, se expone la variable de facilidad de uso con respecto a
los medios de pago electrénico, donde los consumidores estan de acuerdo y algo
de acuerdo en un 51,2% en el aprendizaje de manejo de los medios de pago
electronico y facilidad para volverse habil en el manejo de los mismos
respectivamente, ademas el 53,6% considera que es facil su uso, el 48% sefald
gue no se requiere un gran esfuerzo mental, y el 47,2% indic6 que su interaccién
es clara y entendible, concluyendo de esta manera que en un 50,24% en

promedio es facil usar los medios de pago electrénico.
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Figura 2

Consideracioén de utilidad percibida en el uso de los medios de pago electrénico

Los medios de pago electrdnico incrementan mi 202&%?%25.6%
productividad en la compra de... —— 13 .4%

Los medios de pago electrénico mejoran mi 2%-34;@% 28.0%
efectividad al comprar — 14 4% ;

Los medios de pago electrénico me permiten 18.4%
comprar productos/servicios mas rapido — {4 4% )

Los medios de pago electrénico mejoran mi 1822‘%?% 32.8%
desempefio en la compra de... NN 15294

2388%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0%

W Completamente de acuerdo Algo de acuerdo Ni acuerdo ni desacuerdo

M Algo en desacuerdo W Completamente en desacuerdo

Frente a la variable de utilidad percibida, en la Figura 2 se expone que el
51,4% en promedio considera util a los medios de pago electronico, donde el
47,2% esta completamente de acuerdo y algo de acuerdo sobre el incremento
de productividad, sobre la mejora de productividad el 50,4% esta de acuerdo en
este aspecto, ademas el 55,2% sefialaron que es mas rapido la adquisicion de
productos y servicios con los pagos electrénicos; y el 52,8% indicé que a través
del pago electronico se puede mejorar el desempefio en la compra de bienes y

servicios.
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Figura 3
Consideracién de intencién de compra a través de un medio de pago electrénico

por internet

Si tengo acceso a los medios de pago electrénicos, quisiera e 24.0% 59,
usarlos tanto como sea posible —— 15 3%
Asumiendo que tengo acceso a un medio de pago electrdnico, T 24.8% 36.8%
tendria la intencién de comprar por este medio — 1) 8%
Es probable que haga transacciones con un medio de pago . 23.2% 36.0%
electrénico en un futuro cercano ﬂ%
Si se da la oportunidad, puedo predecir qué medio de pago ~~'——————— 18.4% 41.6%

electrénico deberfa usar en un futuro (Tarjeta de crédito 0 PSE)  |— 14 4%

Si se da la oportunidad, tengo la intencién de comprar por un 567 26.4% 32.8%
medio de pago electrénico M% 3
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%
W Completamente de acuerdo Algo de acuerdo Ni acuerdo ni desacuerdo
M Algo en desacuerdo B Completamente en desacuerdo

Con respecto a la variable de intencién de compra, en la Figura 3
predomina la calificacion algo de acuerdo con el 34,88% en promedio. Es asi
gue se destaca que si existe el acceso al medio de pago electronico, se lo
utilizaria en un 36,8%, seguido del 36% que en un futuro si realizaran las
transacciones por este medio, ademas el 41,6% sefalé que pueden predecir que
medio utilizardn para comprar en linea, el 27,2% puede utilizar tanto como sea
posible los pagos electrénicos y en un 32,8% si tiene la oportunidad, compraran

con medios electrénicos.
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Figura 4

Consideracién de seguridad de los medios de pago electrénico

35.0% gt
28.8% 28.0%
30.0% 24.8% 4.8%
25.0% 22.49 22.4% 1.6%
20.0%  16.8%016.8% 17.6% 0%
15.0% 10.4%
10.0% 8% 0%
0.0%
Completamente Algo en Ni acuerdo ni Algo de acuerdo Completamente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo de acuerdo

B Considero que el uso de los medios de pago electrdnico es seguro
M Siento que si pasa algun problema con el sistema de medios de pago, ellos me van a

responder

Confio en la seguridad que tienen los medios de pago electrénico

Finalmente, con la variable de seguridad, se denota que no existe una
gran confianza en esta alternativa de pago, puesto que el 44,8% esta algo en
desacuerdo y completamente en desacuerdo. Solo el 32,8% est4 algo de
acuerdo en que los medios de pago electrénico son seguros, frente al 8,8% que
consideran que si tienen problemas con el sistema de pagos recibiran una
respuesta, es asi que solo el 8% confia en la seguridad de los pagos

electrénicos.

Discusioén

Con respecto al estudio realizado por Salas et al. (2021), donde estos
detallaron que el 57% de su poblacién de estudio utiliza la tarjeta de débito y/o
crédito, seguido del 40% que utiliza el depdésito para sus transacciones, frente a
la frecuencia de compra, el 23% lo ejecutan una vez al mes, mientras que el 37%
tienen una mayor frecuencia, ademas evidenciaron que los consumidores no

presentan mayor dificultad para el uso de internet para las compras en linea, y
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gue la intencién de uso se basa en que los usuarios perciban los beneficios de
comprar por internet. Con lo ya mencionado, se contrasta los resultados con la
presente investigacion, donde solo el 56% prefiere utilizar un medio de pago ya
sea por depdsito, tarjeta de débito y/o crédito, y es evidente la facilidad de uso

del internet para compras online con un 50,24%.

Por otro lado, en el estudio de Nguyen & Nguyen (2020), estos autores
expusieron sobre la frecuencia de compras en linea, siendo esté representada
por el 40,5% para 1 a 2 veces por mes y mas de 5 veces al mes por el 26%,
ademas de que la facilidad de uso percibido por los consumidores es
considerada de forma positiva, sin embargo, la confianza es débil con respecto
a las compras en linea y medio de pago preferido son las tarjetas de crédito.
Denotando asi las similitudes con la presente investigacion, donde en mayor
cantidad estan completamente de acuerdo y algo de acuerdo con la facilidad que
se presenta en el uso del internet para las compras online, ademas de la falta de

seguridad que tienen los consumidores sobre los medios de pago.

Conclusiones

Las MiPymes azoguefas enfrentan un gran reto en la innovacion de su
comercializaciéon y hacia el desarrollo del e-commerce, por lo cual para tener
éxito en las ventas en linea deben no solo capacitar a los empleados o contratar
a expertos en la materia, sino que deben buscar la forma en la que el cliente

utilice los medios digitales para adquirir sus productos y servicios.

Dentro de los resultados que se obtuvieron se destaca que las variables:
facilidad de uso, utilidad, intencién de uso y seguridad, permitieron evidenciar los

criterios en los cuales las MiPymes deben establecer estrategias para

27



aprovecharlas y mejorar con el fin de ofrecer a los consumidores canales de
compra mas 6ptimos y fiables para su comodidad. Puesto que, la seguridad es
una de las variables que mayor impacto tiene y la cual presentdé un mayor

porcentaje negativo respecto a este.

Para que las MiPymes azoguefias tengan un mayor impacto en la
sociedad deben, ofrecer promociones o descuentos Unicos a las compras por
internet, es importante que las paginas web donde se realizan las compras sean
creadas por profesionales y estas sean lo mas amigables posibles, entre los
medios de pago disponibles se debe contemplar el de contra entrega y depésito,

para promover la seguridad en las compras en linea.
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