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El sector textil es el segundo rubro más importante de la economía ecuatoriana, no obstante, 
muestra problemas para ingresar a un proceso de internacionalización, a tal efecto el modelo 
de comercio electrónico B2C se presenta como alternativa para ofertar productos y servicios 
en mercados internacionales, sin la necesidad de contar con un espacio físico en otro territorio 
nacional. En consecuencia, el siguiente trabajo estableció como objetivo analizar el e-commerce 
B2C como estrategia de internacionalización para las pymes del sector textil, mediante revisión 
documental. Es una investigación de enfoque cualitativa y alcance descriptivo que aplicó los 
métodos histórico-lógico, inductivo-deductivo, analítico-sintético y sistematización. Los 
resultados obtenidos a través del procesamiento de información de otros trabajos de investigación 
y la aplicación de una encuesta a 11 pymes del sector textil indican que el B2C canaliza la 
salida al mercado internacional mediante sus distintos modos de ventas que les permite obtener 
expansión internacional, aumento de cuota del mercado, exportación digital y que la mayoría 
de las pymes textiles desconocen el modelo B2C, sin embargo aplican redes sociales pero no 
lo están enfocando a su proceso de internacionalización. Se concluye que el B2C potencia la 
internacionalización de las pymes a través de las facilidades y herramientas digitales que les 
proporciona.
Palabras clave: comercio electrónico; internacionalización; B2C; pymes

The textile sector is the second most important item of the Ecuadorian economy, however, it 
shows problems to enter an internationalization process, for this purpose the B2C electronic 
commerce model is presented as an alternative to offer products and services in international 
markets, without the need to have a physical space in another national territory. Consequently, 
the following work was established as an objective to analyze B2C electronic commerce as an 
internationalization strategy for SMEs in the textile sector, through documentary review. It is 
research with a qualitative approach and descriptive scope that applied the historical-logical, 
inductive-deductive, analytical-synthetic and systematization methods. The results obtained 
through the processing of information from other research works and the application of a survey 
to 11 SMEs in the textile sector indicate that the B2C channels the exit to the international market 
through its different sales modes that allow them to obtain international expansion, increase 
of market share, digital export and that most textile SMEs are unaware of the B2C model, 
however they apply social networks but are not focusing on their internationalization process. 
It is concluded that B2C enhances the internationalization of SMEs through the facilities and 
digital tools it provides.
Key words: e-commerce; internationalization; B2C; SMEs
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Introducción

El auge del internet en los años 
noventa, representó una revolución de 
comunicaciones globales, por la obtención de 
cualquier información a través de dispositivos 
electrónicos y la interacción de usuarios desde 
cualquier parte del mundo, dando pasó a una 
evolución a gran escala en el estilo de vida de 
las personas, las relaciones sociales y sobre todo 
en el mundo de los negocios (OECD, 2019).

Los negocios aprovecharon esta 
innovación en las comunicaciones desarrollando 
portales digitales exclusivos para comercializar 
grandes cantidades de sus productos y servicios, 
sin importar las características y categorías en 
los que se hayan establecido, dando paso así a lo 
que conocemos hoy como comercio electrónico 
o e-commerce, que según Sigmond (2018) es 
la compra/venta de productos y/o servicios 
de forma digital por medios electrónicos. 

El e-commerce ha marcado un antes 
y después dentro del comercio, su progreso 
es notorio en el comportamiento consumidor/
vendedor, ya que adquieren sus productos 
por tiendas virtuales (Godoy et al., 2022), 
trascendiendo las barreras territoriales y el tiempo 
(Estrategia Nacional de Comercio Electrónico, 
2021), con el desarrollo de nuevas plataformas 
digitales y páginas web (Salas et al., 2021), que 
permiten a las empresas y/u organizaciones ofertar 
sus productos y servicios con mayor facilidad.

En este sentido, el comercio electrónico 
también es considerado como una estrategia 
de internacionalización, porque ayuda a las 
empresas a ofertar sus productos y servicios en 
mercados internacionales, sin la necesidad de 
contar con un espacio físico en otro territorio 
nacional, sin importar el tipo de actividad 
económica en que se desempeñen y al tamaño 
de empresa que pertenezcan (Bojórquez y 
Vazuelos, 2017). Convirtiéndose así en una 
herramienta estratégica para aquellas empresas 
con pocos recursos financieros y volumen 
de facturación moderado, como son las 
pequeñas y medianas empresas (Pymes).

Sarango et al. (2018) definen a las 
pymes como organizaciones empresariales 
disímiles a las grandes empresas, que durante 
su trayectoria se enfrentan a dos escenarios 
posibles, ir por el camino del crecimiento 
de micro a grande empresa o permanecer y 
beneficiarse de las ventajas de ser estructuras 
pequeñas manejables económicamente. 
Y representan el mayor porcentaje de 
empresas en el mundo con aproximadamente 
500 millones según (Zúñiga et al., 2022).

En Ecuador, las pymes son esenciales en 
la economía nacional, porque generan empleo, 
aportan al PIB e impulsan el crecimiento 
económico (Carranco Gudiño, 2017). Estas 
representan el 99,55% de empresas en el país, 
por el alto nivel de emprendimiento que existe, 
sin embargo, son pocas las pymes que llegan 
a sobrepasar los tres meses de existencia y 
logran salir al mercado internacional, debido a 
deficiencias como la falta de financiamiento, 
gestión organizacional, innovación y uso 
de tecnología y tics, limitándose a entender 
que tener laptop y redes sociales, es trabajar 
con tecnología (Rodríguez y Avilés, 2020).

En este contexto, las pymes ecuatorianas 
del sector textil, a pesar de pertenecer al 
segundo sector más importante para la economía 
ecuatoriana, con una participación del 12% en 
el PIB, del cual el 7,3% pertenece a la sección 
manufacturera y el 4,7% al subsector textil de 
confecciones, generando $1.100 millones de 
USD, de los cuales $700 millones se originan 
de las exportaciones (Pintado Valladolid, 2020). 
Las pymes textiles de la ciudad de Machala, de la 
provincia de El Oro, han estado experimentando 
estancamientos por la innovación de la 
competencia peruana (Ferrer Vega, 2016), por 
lo que siguen enfrentando deficiencias para salir 
de las fronteras ecuatorianas para comercializar 
sus productos mediante distintas estrategias y 
herramientas (Pérez y Pérez, 2018), es decir, 
ingresar a un proceso de internacionalización, 
que según Valdivieso et al. (2022), se debe 
a la falta de implementación de prácticas y 
estrategias tecnológicas y digitales, que ayuden 
a potencializar su posicionamiento en el 
exterior e interacción con su mercado objetivo. 

https://doi.org/10.33386/593dp.2023.3.


431

B2C e-commerce as an internationalization strategy for SMEs 
focused on the textile sector

Valery Susana Matute-Celi | Xiomara Milene Viñansaca-Eras | 
Marcela Etelvina Capa-Tejedor | pp. 428-439

A tal efecto, Suárez (2022), en su estudio indica 
que el e-commerce es una adecuada estrategia 
de internacionalización para las pymes del 
sector textil, porque les permite la oferta de 
sus productos mediante canales electrónicos en 
función a las tendencias del mercado exterior, 
obteniendo información personalizada de 
sus posibles clientes. En consecuencia, se 
presentan conceptos de distintos autores sobre el 
e-commerce en la Tabla 1.

Tabla 1.

E-commerce, según autores

Autor / Año Definición

Barrientos (2017)

Son las transacciones de información 
y financieras que se hacen de forma 
electrónica entre una empresa y otro 
sujeto de interés.

Chiusoli y Bonfim (2020)

Operaciones comerciales de venta 
de productos tangibles e intangibles 
que se realizan a través de internet, 
que incluyen a operadores como 
clientes, socios y proveedores, así 
como variables de ventas, mercadeo, 
compra, gestión y fidelización.

Alvarado (2021)

Procesos de compraventa tanto de 
servicios y productos mediante la 
transferencia de datos por internet 
y www, que significa una gran 
modalidad para hacer negocios.

Sierra et al. (2022)

Instrumento que permite formar 
nuevos canales para la compra y venta 
de productos, información y servicios 
en tiempo real.

Por otra parte, Pesántez-Calva et al. 
(2020), indican que el modelo de negocio del 
e-commerce, Empresa a Consumidor, conocido 
en inglés como Business to Consumer (B2C), 
potencia la internacionalización de las Pymes, 
mediante el incremento de conectividad con el 
mercado exterior, agilización de los procesos de 
negociación y un mejor desempeño organizacional.

El modelo de negocio B2C, es la compra/
venta del producto o servicio que se realiza de 
forma directa entre el ofertante y el demandante, 
por medio online o páginas webs, que en los 
últimos años ha sido relevante ya que permite 
personalizar el marketing del negocio (Liceras, 
2021), y como estrategia de internacionalización, 
otorga a las empresas compras con plazos más 
largo, compras a base de necesidad y lógica 
e información personalizada (Frasquet et al., 

2012). Por tal razón, el siguiente trabajo tiene 
como propósito: Analizar el e-commerce B2C 
como estrategia de internacionalización para las 
pymes del sector textil en la ciudad de Machala-
Ecuador, mediante revisión documental.

La investigación está estructurada por 
la sección introductoria, después por el método, 
indicando toda la metodología del presente 
estudio, luego los resultados, en dónde se 
muestran casos de estudios e investigaciones 
científicas del uso del B2C como estrategia de 
internacionalización y finalmente la discusión. 

Método

La presente investigación, tiene un enfoque 
cualitativo y de alcance descriptivo, puesto 
que la investigación se sustenta en evidencias 
orientadas a la descripción profunda del problema 
de investigación, obtenida mediante métodos y 
técnicas derivadas de sus propias concepciones 
(Sánchez Flores, 2019). Es decir, el estudio 
comprende la recopilación de 10 investigaciones 
científicas y/o estudios de casos de empresas 
que han aplicado el B2C como estrategia de 
internacionalización, los cuales se obtuvieron de 
bases de datos como: Redalyc, Scielo, Scopus, 
Dialnet, Google académico y EBSCOhost.

También se aplicó una técnica de 
recolección de datos: la encuesta, realizada vía 
online mediante formulario de Google que se 
basó en el estudio de Zamora (2015), a las pymes 
textiles de la cuidad de Machala, provincia 
de El Oro, con el objetivo de diagnosticar el 
conocimiento que tienen sobre el B2C como 
estrategia de internacionalización. La muestra se 
la obtuvo por la técnica no probabilística, muestreo 
por conveniencia, ya que permite encuestar a 
los sujetos que son accesibles y deseen aportar 
con información (Otzen y Manterola, 2017), por 
lo que las 11 pymes textiles encuestadas se las 
obtuvo mediante la base de datos del directorio 
de empresa que proporciona el Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC).

Los métodos que se usaron para la 
realización del presente estudio, fue el histórico-
lógico, para esquematizar la trayectoria del 
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objeto de investigación, el analítico-sintético que 
se utilizó para abstraer y sintetizar el contenido 
más importante de toda la investigación, 
también se usó el método inductivo-deductivo, 
para generalizar el contenido obtenido 
mediante el análisis de casos particulares y 
el ultimo método fue el de sistematización 
para organizar toda la información recopilada. 

Resultados 

En consecuencia, al objetivo planteado, 
en primera instancia se presentan casos de 
estudios y/o artículos científicos de investigación 
que hayan aplicado el modelo de negocio B2C 
para potenciar su proceso de internacionalización 
o para estar en tendencia con el mercado 
internacional. Para ello, se abstrae los modelos 
de venta del B2C y los resultados obtenidos 
de su aplicación. En la Tabla 2, se sistematiza 
la información en autor/año, muestra, 
actividades de B2C y resultados obtenidos.

Tabla 2.

Casos de aplicación del modelo de venta B2C 
para potenciar la internacionalización

Autor Muestra Modelo de venta 
del B2C

Resultados 
Obtenidos

Álvarez y Marín 
(2020)

318 empresas 
españolas 
manufactureras

Vendedores 
directos

Concentración 
geográfica de la 
producción.
Expansión en 
el mercado 
internacional.

Küster (2020)
79 empresas 
españolas 
metalmecánicas

Vendedores 
directos

Fidelización de 
los clientes.
Predicción del 
comportamiento 
del consumidor.

Pereira et al. 
(2018)

Franquicia de 
plataformas 
digitales 
brasileña

Intermediarios

Participación de 
varias empresas 
internacionales.
Aumento 
de cuota del 
mercado.

Rojas (2018)
1 empresa de 
comunicaciones 
mexicana

Vendedor directo

Crecimiento de 
liderazgo
Aumento de 
audiencia

Zhang y Du 
(2020)

1 empresa de 
comunicaciones 
china

Basados en las 
comunidades

Mayor grado de 
información de 
los usuarios.
Atención 
personalizada a 
los usuarios.

Minhas y 
Emilsson (2022)

1 empresa 
de fragancia 
estadounidense

Vendedor directo

Internacionalización 
exitosa de la marca.
Colaboración 
con proveedores 
internacionales.

Goncalves y 
Cornelius (2019)

53 empresas 
luso-africanas 
manufactureras

Vendedores 
directos

Internacionalización 
de sus marcas.
Atracción de 
inversión extranjera.

Elia et al. (2021)

102 empresas 
italianas que 
se desempeñan 
en el diseño y 
muebles, moda 
y alimentos y 
bebidas

Vendedores 
directos

Exportación digital 
de la empresa.
El tamaño de 
la empresa no 
influye para la 
internacionalización 
digital de la 
empresa.

Kwok et al. 
(2015)

10 franquicias 
de restaurantes 
chinos

Basados en las 
comunidades

 La publicación 
de contenidos 
aumentó la 
audiencia.
Las 
recomendaciones 
del lugar 
aumentaron.

Palate et al. 
(2021)

1 empresa 
ecuatoriana de 
calzado

Vendedor directo

Agrupación de 
ventas
Innovación 
comercial 
internacional.

Bednarz (2016) las características de los 
productos a ofertar en un medio e-commerce 
bajo un modelo de contrato B2C al ser visibles 
de manera breve, genera un problema a los 
consumidores con poca experiencia en el manejo 
de estos medios, haciendo énfasis a la racionalidad 
limitada. Sin embargo, adoptar un modelo de 
venta B2C es factible, al brindar beneficios de 
comercio electrónico, que contribuyen a dar a 
conocer el producto en un mercado extranjero 
con nuevos consumidores, aumentando con 
ello el rendimiento económico de la entidad.

Por ello, respecto a los resultados de la 
Tabla 2 de las actividades de B2C aplicadas, se 
observa según la investigación realizada que la 
actividad económica de la entidad que aplique 
un modelo de venta B2C–vendedores directos 
influye en los resultados obtenidos; en el caso 
de las empresas manufactureras con la adopción 
del presente modelo de venta estas obtienen una 
expansión en el mercado internacional fijado en 
la concentración geográfica de la producción, 
además de atractivas inversiones extranjeras 
por su imagen corporativa y marca, no obstante 
aquellas que se dedican a diseños y muebles, 
moda, alimentos y bebidas en el comercio 
electrónico consiguen una óptima exportación 
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digital, acotando que para este tipo de empresas 
su tamaño no influye en su internacionalización 
digital (Álvarez y Marín, 2020; Elia et 
al. 2021; Goncalves y Cornelius, 2019).

Con respecto a las organizaciones 
que se rigen con un modelo de venta B2C–
intermediarios, en su mayoría son las franquicias 
de plataformas digitales para quienes las 
oportunidades de mercado a nivel internacional 
por la globalización son atractivas, aquello 
aumenta su cuota y participación en el mercado, 
debido a que el modelo de e-commerce–
intermediario se enfoca en atraer al consumidor 
con el objetivo que este se contacte con el ofertante 
y concrete el negocio (Pereira et al. 2018).

En cuanto al modelo basado en las 
comunidades, su actividad de concentrar a un 
determinado grupo de individuos de acuerdo 
a sus intereses y determinadas características 
permite a las franquicias de restaurantes publicar 
contenido de sus menús con la finalidad de 
aumentar la audiencia y captar la atención su 
mercado objetivo, a través de recomendaciones 
de clientes (Kwok et al. 2015). Este modelo 
también es adoptado por ciertas empresas de 
comunicaciones, para quienes brindar un servicio 
personalizado es su meta (Zhang y Du 2020).

En cuestión a los resultados obtenidos 
de la encuesta aplicada con el objetivo de 
diagnosticar a las pymes el conocimiento 
que tienen sobre el B2C como estrategia 
de internacionalización, se obtuvieron 11 
respuestas de empresas que están situadas en la 
ciudad de Machala, de las cuales el 45,5% son 
pequeñas y el 54,5% son medianas empresas.

En referencia a las estrategias de venta 
online que implementan para el negocio, el 
72,7% usa el comercio electrónico, mientras 
el 27,3% hace uso de otras estrategias como 
es Facebook (9,1%), grupos de WhatsApp 
(9,1%) y publicidad con volantes y campañas 
publicitarias (9,1%); en ese sentido la 
herramienta digital que más utilizan son las 
redes sociales (63,6%) y la página web (36,4%). 
A esto Alderete y Jones (2019) argumentan que 
el nivel de aprovechamiento de las empresas 

en internet va a depender de la difusión de 
estrategias y recursos disponibles, ya sea para 
usar redes sociales o community management, 
por eso es importante que las empresas tengan 
establecido un modelo de negocio electrónico. 

Según las pymes encuestadas solo el 
27,3% personalizan sus herramientas digitales 
de acuerdo al feedback de sus clientes, mientras 
que el 72,7% no lo realiza. Además, solo el 
18,2 % establece facilidades de compra y el 
81,8% no se preocupa por aportar facilidades de 
compra en sus herramientas digitales; conforme 
a esto Villacres et al. (2022) indican que se debe 
mejorar la experiencia de compra del cliente 
con las sugerencias y herramientas disponibles.

Todas las pymes encuestadas confirmaron 
que es necesario la aplicación del comercio 
electrónico y que consideran que la aplicación 
del mismo facilita la internacionalización de 
sus negocios a pesar de que sólo el 72,7% desea 
internacionalizar su negocio, mientras que el 
27,3% aun no desea aventurarse en este proceso, 
a tal efecto todas las pymes expresaron los riesgos 
que creen que van a tener al internacionalizarse 
mediante el uso del comercio electrónico, los 
cuales van desde la alta competencia, medidas 
arancelarias, altos costos logísticos, estafas, 
trámites engorrosos y desconocimiento.

Finalmente, el 72,7% de las pymes 
encuestadas desconocen el modelo de negocio 
B2C, mientras que el 27,3% si lo conoce y ha 
aplicado este modelo de comercio electrónico 
de las pymes que sí conocen del modelo 
B2C argumentaron que les ofrece beneficios 
como aumento de volumen de ventas y mayor 
facilidad al comercializar, esto se fundamenta 
en lo que establecen Cardona et al. (2022), que 
la influencia del comercio electrónico ejerce 
positivamente en variables financieras como 
las ventas e ingresos. Mientras que las pymes 
que respondieron que desconocían el modelo 
B2C argumentó la mayoría que si estuviesen 
dispuestos a incluirlo en su empresa por 
innovar la forma de vender y aumentar ventas.
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Discusión 

En cuestión a los resultados de los 
casos de aplicación del B2C para potenciar 
la internacionalización, se denota que en su 
mayoría las organizaciones empresariales que 
conocen y aplican el modelo-vendedor directo, 
son las dedicadas a actividades relacionadas con 
la fabricación de productos metalmecánicas, 
de comunicaciones (México), fragancia, moda, 
alimentos y bebidas aquello se sustenta con 
Carrión (2020), expone que las empresas 
que optan por este modelo son aquellas que 
poseen un proceso de transformación de 
materia prima en productos finales, dicho 
en términos económicos “fabricantes” que 
mediante tiendas en línea buscan dar a conocer 
al consumidor su producto de forma directa.  

De acuerdo a lo dicho en el párrafo 
anterior, aquello brinda a las organizaciones 
mayor facilidad de acceso a inversiones 
extranjeras, atractivos demandantes y fidelización 
de clientes, por su venta directa al consumidor 
reduciendo costos y por ende ofertando el 
producto a un accesible precio de venta. Por otro 
lado, las franquicias de plataformas digitales son 
quienes más optan por el modelo–intermediarios, 
esto debido a que según Barrientos (2017), 
su actividad económica es solo posicionar 
el producto en la mente del consumidor con 
el fin que este sea adquirido al ofertante.

Sin embargo, las empresas de restaurantes 
e incluso de comunicaciones (China) deciden 
incluir en su negocio el modelo–basados en las 
comunidades, debido a que les permite segregar 
a los consumidores de acuerdo a sus intereses 
y necesidades, aquello se sustenta lo dicho 
por Sánchez Flores (2019), quien expone que 
este tipo de e-commerce faculta direccionar la 
publicidad de un producto o servicio a usuarios 
interesados en adquirirlo. Con ello, las empresas 
de comunicaciones buscan brindar atención 
personalizada a usuarios potenciales, cabe 
mencionar que este tipo de empresas también 
optan por el modelo–vendedor directo para 
aumentar audiencia y obtener liderazgo comercial.

En referencia a los resultados obtenidos 
de la encuesta aplicada, en primera instancia se 
contrasta que las estrategias de venta online en 
las organizaciones encuestadas se direcciona 
a adoptar estrategias de venta mediante redes 
sociales como Facebook, WhatsApp, campañas 
publicitarias, haciendo énfasis al manejo de 
redes sociales en gran parte para dar a conocer el 
producto, esto se debe a que, según Perdigón et 
al. (2018) optar por publicidad en redes sociales, 
páginas web y entrega de volantes implica menos 
costos, además de ser estrategias de marketing 
tradicionales. No obstante, es importante que las 
empresas inviertan en estrategias de e-commerce 
e incluso opten por manejar inteligencia artificial 
para conocer datos de consumo, tiempos de venta, 
lo cual reduce costos e incrementa beneficios

Por otra parte, los resultados obtenidos 
sobre los cambios en las herramientas digitales 
por el feedback de los clientes y las facilidades 
de compra para mejorar la experiencia del 
consumidor, Malvestiti et al. (2021), mencionan 
que se debe tomar en cuenta el feedback porque 
influye en la reputación empresarial, ayuda a tomar 
decisiones, proporciona información valiosa del 
consumidor, sirve para identificar la satisfacción 
y previene el abandono de los clientes, esto en 
conjunto con las facilidades digitales de compra 
que se le deben proporcionar, ya que les permite 
obtener el producto o servicio de forma rápida 
y eficiente y además canalizan a que la pyme 
esté acorde con los requerimientos mínimos para 
ingresar a un proceso de internacionalización.

La adopción de comercio electrónico 
por parte de las empresas encuestadas, existe 
un 23,7% que indica que no desean incluir en 
su negocio esta estrategia de comercialización, 
por los riesgos y costos de logística que pueden 
generarse, sin embargo este modelo de negocio 
debe ser considerado por los altos directivos 
debido que aplicar e-commerce permite dar a 
conocer el producto o servicio que oferten en 
un nuevo mercado, abriendo oportunidades 
de negocios de manera global, lo cual faculta 
aumentar el volumen de ventas y por ende los 
beneficios económicos. Para Zambrano et al. 
(2021) su implementación abarca optar por un 
negocio en línea que influye en la comunicación 
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del ofertante–consumidor, lo cual reduce costos 
de impresión de volantes “publicidad”, y más, 
abriendo oportunidades a una transformación 
digital que impulse el desarrollo del negocio. 

Además se puede concluir que varias 
de las empresas, no hacen uso del comercio 
electrónico, ni de herramientas que faciliten 
el mismo debido a la falta de conocimiento e 
incertidumbre de emplear nuevos modelos de 
negocio, por lo cual se propone que las pymes 
textiles de la ciudad de Machala, para comenzar 
la implementación del modelo B2C empiecen 
por el estudio y creación del marketing digital 
mediante la aplicación de una tienda virtual, 
Marketplace o una página web, las mismas 
que son herramientas disponibles de fácil 
acceso, con mayor interacción de usuarios y 
permitirá analizar los parámetros, maximizar 
el rendimiento, destacar ante la competencia 
y afrontar los desafíos de incursionar en el 
e-commerce. En la Figura 1. se plantea una 
esquematización de pasos operacionales para 
la creación de esta estrategia, y lograr que los 
negocios incursionen en el mundo del comercio 
electrónico y materialicen sus ventas a futuro.

Figura 1

Operatividad del comercio electrónico

Nota: Procesos a tomar en cuenta para la 
creación del comercio electrónico en las pymes 
de Machala sobre la base de (Roiting, s.f.)

Una vez consolidada la página web, uno 
de los métodos para internacionalizarse sería 
la unificación de empresas, en otras palabras, 
trabajar en conjunto y poner en marcha el uso 
del B2C como modelos intermediarios, es decir, 

unirse a franquicias y distribuir su producto como 
son los casos de Amazon, Alibaba, Marketplace.

Por último, referente al conocimiento 
del modelo de comercio electrónico B2C, López 
et al. (2016), mediante su estudio confirma que 
las empresas muy independientes de su tamaño 
deben empezar a adaptarse ante los cambios 
del fenómeno de la globalización, por lo que 
es imprescindible que incluyan en sus modelos 
de negocio canales digitales para la oferta de 
sus servicios y productos, puesto que influyen 
directamente en el desenvolvimiento de la 
organización ante el mercado y la rentabilidad. 

En síntesis, el modelo e-commerce B2C 
potencia la internacionalización de las pymes 
del sector textil de la ciudad de Machala–
Ecuador, mediante el uso de herramientas 
digitales como redes sociales, páginas webs, 
aplicaciones informáticas, que les permite 
ofrecer sus productos en cualquier parte del 
mundo, obteniendo además información valiosa 
sobre el mercado y sus clientes, otorgando 
acercamiento de primera mano con el mercado 
internacional. La limitación de esta investigación 
se centra en que se están generalizando primicias 
mediante un estudio cualitativo, por tal razón 
para próximas investigaciones se propone 
realizar una investigación experimental que 
relacione el modelo B2C con la intensidad 
de internacionalización, con muestra de otras 
ciudades o a su vez, de una o todas las provincias 
del Ecuador para poder generalizar los resultados. 
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