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RESUMEN:

Elarticulo, se orientd a caracterizar el Comercio electrénico y las tendencias tributarias del sector gastronémico en Colombia
durante la Covid-19. La metodologia fue descriptiva, no experimental de campo, la poblacién fue de (23) restaurantes.
Los datos se recolectaron a través de un cuestionario, con 18 items con alternativas Likert. La validez del instrumento se
obtuvo a través del juicio de 5 expertos, y la confiabilidad con el método alfa Crombach, logrando un valor de 0,79. Los
resultados se tabularon de acuerdo a los reactivos, y fueron interpretados estadisticamente calculando puntajes de tendencia
central y desviacion estdndar. Los resultados indican que el sector gastronémico se vincul6 en el contexto de las plataformas
tecnoldgicas para enlazarse al mercado durante la pandemia del Covid-19, por lo cual debié asumir el proceso de comercio
electrénico, iniciaron laadaptacion tecnoldgica, inclusion a las redes, coordinando las bases de datos para fidelizar sus clientes.
Se concluye que aplicaron los procedimientos establecidos por la Direccidn de Impuestos y Aduanas Nacionales, para adaptarse
a las tendencias digitales, asumiendo las responsabilidades tributarias, como consecuencia del comercio electrénico, que
implica el pago de los impuestos tanto de valor agregado como el de industria y comercio.

PALABRAS CLAVE: Comercio electrdnico, plataforma tecnoldgica, facturacién electrdnica, tributacion, sector gastrondmico.
ABSTRACT:

The article was aimed at characterizing electronic commerce and tax trends in the gastronomic sector in Colombia during
Covid-19. The methodology was descriptive, not field experimental, the population was (23) restaurants. The data was
collected through a questionnaire, with 18 items with Likert alternatives. The validity of the instrument was obtained through
the judgment of 5 experts, and the reliability with the Crombach alpha method, achieving a value of 0.79. The results were
tabulated according to the items, and were statistically interpreted by calculating central tendency and standard deviation
scores. The results indicate that the gastronomic sector was linked in the context of technological platforms to link to the
market during the Covid-19 pandemic, for which it had to assume the process of electronic commerce, they began the
technological adaptation, inclusion in networks, coordinating databases to build customer loyalty. It is concluded that they
applied the procedures established by the National Tax and Customs Directorate, to adapt to digital trends, assuming tax
responsibilities, as a consequence of electronic commerce, which implies the payment of both value-added and industry taxes.
trade.

KEYWORDS: Electronic commerce, technological platform, electronic invoicing, taxation, gastronomic sector.
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INTRODUCCION

En este contexto de la evolucién de los mercados, se ha generado un gran desarrollo de potencialidades,
entre las cuales surgié el desarrollo tecnolégico, este contextualizado en generacién de diversos proyectos y
plataforma (Lay et al., 2019), dando origen el comercio electrénico, como una de las vias ms inclusivas en
las redes del desarrollo econémico mundial.

Es asi como en el proceso y uso de las redes electrénicas, ejecutadas a través del internet se logra llegar
a varios espacios geogréficos del mundo, forjando heterogéneas y nuevas formas de comercio e interaccion
econémica entre una gran cantidad de operadores, y de rubros; de este contexto se asume lo que hoy se conoce
como el comercio electrénico.

Al respecto, Nieto (2016), lo considera como un concepto que estd revolucionando la percepcién de los
escenarios en los que se desarrollan las iniciativas empresariales, asi como los mercados financieros; por lo
tanto, los elementos que hacen posible el comercio electrénico se encuentran ligados al avance de la tecnologia
de la informacion, los cuales, mediante el uso de Internet y demds herramientas informdticas, permiten las
nuevas relaciones comerciales entre los agentes econémicos. Por lo que:

La aparicién de la economia electrénica es un claro ejemplo del desarrollo econdmico mediante el empleo de los medios
tecnoldgicos y, en definitiva, es la que estd abriendo camino hacia un mercado global donde el trafico comercial electrénico
puede desarrollarse a nivel nacional o internacional, sin que existan fronteras geogréficas que lo impidan. (p.58)

En este contexto, Martinez y Sierra (2018); Mosquera, Vergel y Bayona (2021); al igual que Duran,
Pdez y Garcia (2021), manifiestan que, con el fin de lograr un posicionamiento en el mercado, las empresas
proveedoras de servicios se basan en crear credibilidad, asi como confianza alos clientes, y han empleado como
estrategia de comercializacion la entrada en los mercados digitales. En ese sentido, los medios publicitarios
no solo se utilizan con el fin de comercializar productos, sino también para dar a conocer personas, lugares,
ideas e incluso organizaciones; y en los tltimos anos, la proyeccién de la imagen corporativa, como también
el mercadeo, promocién y venta de productos y servicios, se ha dado a conocer acudiendo al uso de internet
a través de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC) y, especialmente, las redes sociales.

En opini6én de Lamb, Hair y Mcdaniel (2011), cuando un cliente o usuario accede a la pdgina de internet
de una determinada empresa o se incorpora a una de sus redes sociales, y logra obtener informacién detallada
sobre ella, concibe una sensacién de seguridad; lo cual resulta de gran importancia puesto que brinda a los
clientes una sensacién de confianza y los incentiva a creer en la organizacién, asi como en los productos que
esta ofrece, inclusive puede establecer un menor o mayor volumen de ventas, ademds que la empresa sea
reconocida o no en el mercado.

En este momento, se concibe un crecimiento econdmico répido, el cual implica un costo menor al que
realmente tiene, dado que cualquier empresa por pequena que esta sea, tiene posibilidades de llegar a los
clientes, con sus productosy servicios. En este sentido, el comercio electrénico logra mayor vigencia en cuanto
evoluciona el tiempo, caracterizando los sectores econdmicos privados y publicos a ser parte de él. De acuerdo
alo planteado, Sierra et al. (2021), sostienen que:

El comercio electrénico ha ido cobrando importancia en América latina y en Colombia, concibiéndose como una tendencia
de crecimiento permanente, la misa ha ido configurdndose hacia la generacién de progreso en diferentes dreas que se generan
en las organizaciones y en todos los estamentos del pais. (p.178)

Es asi como Martinez y Sierra (2018), recalcan que, en Colombia, un pais en via de desarrollo, el estar
vinculado a la opcién del comercio electrénico, le proporciona oportunidades, asi como ventajas ambiciosas
al sector empresarial, facilitando el ingreso a nuevos mercados a bajos costos, eliminando los intermediarios,
como también incrementando el espacio en la vitrina comercial, asi como estimula el establecimiento de
empresas virtuales; todo lo cual contribuye al desarrollo del comercio electrénico.
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Dentro de estas perspectivas, la Asociacién Latinoamericana de Integracion (ALADI, 2003), asume que:
“El fendmeno ocasiona multiples problemas a la tributacién ya que los principios, criterios y lineamientos
vigentes, han sido disefiados para transacciones llevadas a cabo en el comercio tradicional” (p.5); entidades
como la Organizacién parala Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos (OCDE, 2015), han considerado que
el comercio electrénico va orientado a ser uno de los pilares més importantes de la economia en el mundo;
de igual forma, se han pronunciado al respecto con el fin de favorecer su expansion sobre bases sélidas.

Asi, dentro de este contexto se debe considerar que, el tema tributario el cual hace parte de la contabilidad
y para la operatividad del comercio electrénico, estd mereciendo la atencién de multiples administraciones
de impuestos de los continentes, resaltando para este estudio a Colombia. Lo cual, sustentado en el auge
tecnoldgico, representa un reto porque el cambio en la estructura interna de las organizaciones, conlleva a
un cambio en la contabilidad, estas se pueden dar sin soportes de papel, asi como también nuevas formas de
imposicién, no en el sentido de nuevos tributos si no la posibilidad de efectuar retenciones en la fuente a
través de la red, donde los soportes se generan electrénicamente.

Indudablemente que la pandemia abri6 una perspectiva que estaba circunscrita a la globalizacién, pero que
en funcién de los procesos que se desarrollan en las organizaciones no se habia afianzado, comentan Parra,
Rochay Duran (2021), que existen una serie de dificultades, que han afectado las acciones y decisiones, se han
generado imposicion de procesos, manifiestos en la debilidad para formular, desarrollar, hacer seguimiento y
control de la gestién del servicio. Esta situacion afecta en un alto nivel las acciones organizacionales del sector,
no solo el de la gastronomia, sino de todas aquellas que ofrecen servicios virtuales.

Atendiendo a estas consideraciones, se enfatiza que, en marzo de 2020, se desplaza por el mundo una
pandemia cuyo nombre se describe como Covid-19, y que, con la finalidad de poder limitar el alto nivel
de contagio, los gobiernos del mundo optaron por cuarentenas obligatorias, confinamientos en casa, cerrar
las organizaciones donde hay integracién y participacién de grandes nimeros de personas, eligiendo una
tendencia que se llama aislamiento social.

Esta pandemia, segin la Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2021), se caracterizé como “una cepa
particular de coronavirus que no habfa sido identificada previamente en humanos” (prr.1); en consecuencia,
la mayoria de contagiados muestran cuadros respiratorios de leves a moderados, y las personas mayores,
asi como quienes tienen enfermedades pre medicadas tienden a presentar cuadros mds graves. Este virus se
propaga facilmente por lo cual la mejor manera de prevencion es la proteccion de la cara, lavado de manos
y distanciamiento personal.

Asi pues, que el sector gastronémico en Colombia, fue observando con intranquilidad la situacién que
se presentaba, y los riesgos econdmicos y sociales que acarrearfa su cierre total o parcial. Se evidencio, segtin
Fedesarrollo (2021), que este sector consideraba tener para el afio 2021 un crecimiento del 3,5% debido
a un desempeno favorable de la demanda interna, impulsada por un mayor dinamismo en el consumo de
los hogares, y a un mejor comportamiento en la inversién. No obstante, la evolucién de la pandemia, el
confinamiento decretado por el Gobierno nacional, modificaron no solo las proyecciones, sino la realidad
en todos sus procesos.

En este contexto, ademds de todas las organizaciones que de diferentes maneras se han visto afectadas por la
pandemia, muchas de ellas optaron, aun en el cierre a generar procesos a través de las plataformas tecnoldgicas,
utilizando para ello el comercio electrénico, surgiendo como una gran alternativa para no llegar al cierre total
y ademds, de no afectar en tan alto nivel sus finanzas, también lograr mantenerse en un mercado competitivo.

Asimismo, los restaurantes, mostraron una adaptacién coordinada y rdpida a las dificultades provocadas
por la pandemia de coronavirus, de tal manera de responder a las limitaciones generadas por el confinamiento,
asi como todo el proceso que generd para la apertura de los locales fisicos, sustentandose en el proceso del
delivery y el take away, como también a los formatos existentes en el momento, producto de la globalizaciéon
de los mercados.
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Ademas, destacando la gran afluencia que ha tenido en los tltimos afos el uso de redes tecnoldgicas de
los establecimientos, los cuales se comunican a través de sus redes sociales, aumentédndose esta gestion como
medidas de prevencién del contagio. Es indudable que la tecnologia y el formato de comercio electrénico
adoptado por el Estado colombiano, ha sido un gran aliado de los restaurantes y del sector de comida, antes
solo integrada por las comidas rdpidas, pero la pandemia apertura una nueva opcién para todos los conceptos
de la gastronomia en Colombia, de tal manera de llegar a sus clientes y consumidores en un entorno de alta
competitividad.

En un andlisis realizado en el peridédico Semana (2020), se determiné que el estudio ‘e-commerce:
Latinoamérica en tiempos del covid-19” desarrollado por PayU, lider en soluciones para el procesamiento
de pagos online en mercados emergentes, mostré que, “durante los primeros siete meses del ano 2020, la
plataforma, que registra un crecimiento anual del 30%, tuvo un incremento del 71% en compradores, 62%
en transacciones, y 49% en ventas entre Colombia, Argentina, Brasil, Chile, México y Pert” (parr..2). Se
suscribe que en Colombia se determinaron 15,2 millones de compradores a través de canales electrénicos, y
segtin el estudio los meses mds impactantes fueron mayo y junio, donde se incrementé entre 49% y el 52%
de las ventas, en referencia al afio 2019.

Como se ha expresado, anteriormente producto del Covid-19, igual que todos los paises, Colombia se ha
visto muy afectada, y con ello el sector empresarial. No obstante, para responder al contexto se produjo un
crecimiento al formato del delivery, el cual se venia perfeccionando con la afluencia de diferentes aplicaciones
de compras web, con envios a domicilio, en este caso se incluyeron conceptos que antes no se tomaban en
cuenta, dado que el aislamiento requeria para las familias vincular actividades que aportara algun aspecto
diferenciador de la vida en pandemia Covid-19, por lo cual, se ampliaron las tendencias por ejemplo, venta
de tragos, comidas gourmet, experiencias gastrondmicas “en casa’, entre otros.

En este orden de ideas, se considera que durante la pandemia del Covid-19, el area de comidas y
restaurantes en Colombia, se sustentd en una tendencia que le permitiera mantenerse en el mercado; ademis
de ofrecer opciones a las familias que desde casa debian mantener la estructura economica del pais, por
lo cual afianzé los canales online, tales como: Instagram, Facebook, WhatsApp, telefonia, entre otros, de
manera de contar con alternativas para acceder a sus clientes, convirtiendo estas redes en aliados del comercio
electrénico.

Estas tendencias digitales, tambien potencializaron las opciones de pago, dado que la mayoria de las
personas con el aislamiento no cuentan con dinero en efectivo; en tal sentido, se afianzan los pagos (efectivo,
tarjetas de débito y crédito, billeteras digitales, link de pago, QR), lo cual permite que todos tengan acceso a
esas compras de comida, se fomenta en este tipo de comercio electrénico, que el cliente decida cudl serd su
forma de pago, presentando una nueva experiencia para ¢l, ademas que se muestra como un desafio para el
proveedor del servicio.

En virtud de lo expresado, los investigadores se orientaron a caracterizar el comercio electrénico y los ejes
de tributacién del sector gastrondmico en Colombia durante la pandemia Covid-19.

1. COMERCIO ELECTRONICO Y EL PROCESO DE TRIBUTACION EN EL. MARCO DE LA PANDEMIA
Covip-19

El comercio electrdnico, representa en la actualidad, la penetracién de los escenarios en los que se desarrollan
las iniciativas empresariales y los mercados financieros, destacando que los elementos que lo hacen posible
estan ligados a las tendencias digitales, conformando una nueva infraestructura para los procesos de negocio,
las cuales facilitan y promueven el desarrollo de actividades empresariales en un entorno cada vez mis
globalizado, y con relaciones cada vez mas virtuales, entre los distintos agentes que conforman la cadena de
valor.
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En este orden de ideas, en opinidn de Sierra et al. (2021), se enfatiza que el comercio electrénico, se ha ido
concibiendo como un instrumento que permite establecer nuevos canales para el intercambio de productos,
servicios e informacién en tiempo real, facilitando la trasmisién de informacién, su procesamiento, asi como
almacenamiento, con la finalidad de vender de distintas formas, generando valor, ademads de una nueva forma
de hacer negocio.

Por otra parte, Villanueva (2013) sostiene que el comercio electrdénico consiste en el desarrollo de una
actividad comercial, con multiples operaciones, llevadas a cabo en tiempo real, con un alcance global, lo cual
permite que las transacciones comerciales traspasen las fronteras culturales, asi como nacionales de forma més
conveniente y econdmica que en el comercio tradicional; asimismo, proporciona un caudal de informacion,
facilitando la comunicacién bidireccional entre el comerciante y el consumidor, permitiendo la disminucién
de costos de adquisicién, produccién y mercadeo. En ese sentido, “con el advenimiento de la internet y la
World Wide Web a mediados de los afnos 90 comenzé a referirse principalmente a la venta de bienes y
servicios a través de Internet, usando como forma de pago medios electrénicos” (p.40).

Por lo tanto, de acuerdo con Nieto (2016), se estd transformando la forma en la que se desenvuelve
este comercio en el &mbito donde se llevan a cabo las iniciativas empresariales, lo cual “ha contribuido a la
agilizacién y aparicién de un mercado global que ha favorecido no solo a los empresarios, sino también a su
contraparte: los consumidores” (p.55).

En consecuencia, y tal como lo sefiala Nieto (2016), los elementos que hacen posible el comercio
electrénico se encuentran ligados al avance de la tecnologia de la informacién, mismos que, mediante el
uso de Internet, asi como otras herramientas informdticas, permiten el establecimiento de nuevas relaciones
comerciales entre los distintos agentes econdmicos. De alli que, “las tecnologias de informacién (T1) pueden
considerarse un instrumento que promueve el progreso social de cualquier nacién, contribuyendo a suscitar
la economia digital ademds de fortalecer la sociedad como un todo” (Brifiez, 2021, p.181).

En Colombia, se consagra en la Ley 527 de 1999 (Congreso de Colombia, 1999) en su articulo 2, numeral
b, que el Comercio electrénico:

Abarca las cuestiones suscitadas por toda relacién de indole comercial, sea 0 no contractual, estructurada a partir de
la utilizacién de uno o méds mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones de indole comercial
comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes operaciones: toda operacién comercial de suministro o intercambio de bienes
o servicios; todo acuerdo de distribucién; toda operacién de representacién o mandato comercial; de factoring; de leasing;
de construccién de obras; de consultorfa; de ingenierfa; de concesidn de licencias; de inversidn; de financiacién de banca;
de seguros; todo acuerdo de concesidn o explotacidn de un servicio publico; de empresa conjunta y de otras formas de
cooperacién industrial o comercial; de transporte de mercancias o de pasajeros por via aérea, maritimay férrea, o por carretera.

Cabe destacar que, en Colombia, la tributacién de las plataformas digitales que generan comercio
electrénico, paga el impuesto sobre las ventas (IVA), asi como el impuesto de Industria y Comercio (ICA),
en tanto que este proceso se rige en funcién de las medidas establecidas por la (OCDE), grupo en el que
Colombia hace parte, que establece reglas y criterios fiscales para le economia digital.

Segtin Amaya (2020), de acuerdo con informacién de la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales
(DIAN), se evidencia que, en 2019, las plataformas digitales pagaron $253.678 millones, representando solo
0,68% del recaudo total de IVA, lo cual ascendi6 a $37,08 billones; asimismo, se destaca que, entre enero 'y
octubre del afio 2020, el recaudo tributario por companias digitales es de $209.887 millones.

De igual manera, Alternativa Caribe (2021), manifesté que de acuerdo con el reporte de la Secretarfa
Distrital de Hacienda y su Gerencia de Gestién de Ingresos (2020), se evidencié que “para el impuesto de
industria y comercio el monto alcanzado llegd a 58.904 millones de pesos, solo un 2% menos que el periodo
del afio anterior, cuya cifra fue de 59.861 millones de pesos” (parr.3). En este contexto, el gerente de Gestidon
de Ingresos, Fidel Castano Duque, entrevistado por este medio, afirma que esta cifra respalda a las actividades
econémicas de noviembre y diciembre de 2020, las mismas fueron presentadas por el responsable en enero,
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evidenciando una situacién de reactivacion positiva generada en Barranquilla (Colombia) durante el segundo
semestre del ano anterior y que ha permanecido constante en el 2021.

2. PLATAFORMA TECNOLOGICA: NUEVA TENDENCIA DE SERVICIO AL CLIENTE EN EL AREA DE
RESTAURANTES, FRENTE AL CoviD-19

Las organizaciones hoy en dia cuentan en su mayoria con determinada plataforma tecnolégica, que les
permita la atencion al usuario, las cuales dependen del manejo y control tecnolégico. En este contexto, se
ha establecido el atender las necesidades de los clientes, utilizando las redes sociales a partir del material
disponible en las TIC, pero también dado lo existente a escala mundial es una imperiosa necesidad, la cual
emergi6 a partir del ano 2020 con la pandemia del Covid-19.

En este contexto, Rivera et al. (2020) asumen que el Covid-19, debe llevar a cada persona a descubrir,
despertar e incrementar sus posibilidades creativas, fortaleciendo asi el tesoro escondido en cada individuo,
lo cual supone transcender de una visién puramente instrumental, lo que ha inducido a que las empresas del
sector se transformen y visualicen su idea de negocios.

Es asi, como los nuevos procesos tecnolégicos y la era de la informacién han modificado los escenarios,
las actitudes, ademas del uso de esa informacién, y la forma de gestionar el mercado de compra-venta, en
este dmbito referido al sector de comida en Colombia. Este precepto, le permite dar soporte al contexto
digital; considerando que el mercadeo, se ha convertido en una actividad fundamental para el desarrollo de
este tipo de empresas, percibiéndose como la herramienta que ha permitido vencer los obstaculos de espacio
y tiempo, colocando al alcance de los consumidores los diversos productos y servicios que oferta el sector de
restaurantes, dando a conocer sus caracteristicas, asi como utilizando publicidad que atrae la atencién del
consumidor e incrementa las venta.

Se evidencia que las herramientas para la localizaciéon de informacién en Internet, asi como las fuentes de
informacién disponibles en la red, permiten que los usuarios cuenten con una infinidad de nuevos servicios.
Ocurriendo que en muchas ocasiones el mayor auge se visualice en las promociones que alli se encuentran;
generdndose una cantidad de informacién continua a los usuarios a través de las distintas aplicaciones (Apps)
y de la internet a través de diferentes paginas y red social sobre promociones, servicios y programacién de
actividades de entretenimiento, diversidn, asi como de comidas, destacando la relacidon de la TIC con el
usuario y en muchas ocasiones no hay barrera en la informacién y se capta lo que el empresario quiere.

De acuerdo conlo expresado, se plantea que cubrir y conocer las necesidades del cliente, manifiestan Kotler
y Keller (2016), va mucho mis all4 de hacer uso de las TIC con el fin de posicionarse de un mercado; por
lo cual, por un lado, han establecido un procedimiento bastante exitoso, como son los concursos, obsequios
de cumpleafios para sus afiliados en la pdgina web, entre otros. Por otro lado, para promover su negocio,
otra de las formas utilizadas es el uso de boletines semanales, en ellos se incluye informacién ttil, tales como
promociones de la semana, eventos a efectuarse, costo de platos promocionales, entre otros.

Por otra parte, Stanton, Etzel y Walker (2007), expresan que surge una necesidad cuando es susceptible de
satisfacerse y que por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte como para motivar al sujeto a satisfacerla.
En ese sentido, representa una fuerza que impulsa a realizar alguna accién que permita lograr la satisfaccion
de tal necesidad.

Rivera (2015), manifest6 que solo el hecho de advertir la existencia de una necesidad no es suficiente para
generar la compra; puesto que el ser humano tiene muchas necesidades, asi como deseos, pero poco tiempo
y dinero, para satisfacerlos, dando paso a que surja la competencia entre sus necesidades, para tomar la mejor
decisién al respecto.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) sostienen que las empresas que tienen mds éxito son aquellas
capaces de proporcionar al cliente, el servicio esperado; o superar sus expectativas o necesidades. Estas
empresas practican de manera consciente o inconsciente lo que se conoce como la Total Satisfaccion del

222



JoAQUIN PABLO SIERRA ARIAS, ET AL. COMERCIO ELECTRONICO Y LAS TENDENCIAS TRIBUTARIAS DEL SECTOR GA...

Cliente (TSC), la cual se refiere a cubrir o solucionar el problema del cliente, ademds de satisfacer sus
necesidades, asi como hacer que el cliente sienta que ha recibido un servicio de verdadera calidad.

Es importante destacar, que el personal que se orientd al desarrollo del proceso de mercadeo en
Restaurantes durante la pandemia a partir del afo 2020, se enfoc6 en acaparar y cubrir varias necesidades del
cliente al mismo tiempo. Es asi como en un contexto de mercadotecnia las personas tienden a percibir los
productos y los atributos de los mismos de acuerdo con sus propias expectativas. Por lo tanto, y tal como lo
refiere Schiffman y Lazar (2010), los estimulos de un conflicto con las expectativas reciben mayor atencién.

En este sentido, la creacién de expectativas generadas durante el confinamiento generd una alta influencia
en los niveles de satisfaccion de los clientes, por lo cual, a través de las App, se establecieron técnicas
de mejoramiento del servicio para tener impacto en el aumento de las expectativas de la poblacién, lo
cual permitié el posicionamiento de diferentes restaurantes, no solo de cadenas, sino del area Gourmet y
especializados, con el uso apropiado de las tecnologias de informacién y comunicacién.

Bajo este contexto, Zeithaml y Bitner (2009) refieren que, con la finalidad de poder entender mejor
el concepto, asi como darles una definicién mas clara y profunda a las expectativas, con el propésito de
comprenderlas, medirlas y administrarla, es importante explicarlas desde dos vertientes: Servicio adecuado
y servicio deseado.

a. Servicio adecuado: A este respecto se plantea, que el nivel de servicio que los clientes consideran
aceptable es afectado por otros determinantes distintos, por lo general este tipo de influencias es de corto
plazo y tiende a oscilar mas que los factores relativamente estables que influyen en el servicio deseado. Por
ende, el uso de las tecnologias de informacién y comunicacién son una herramienta que con su uso racional
estratégico les permitird mantenerse en un mercado competitivo.

Bajo este contexto, Hidalgo (2019), asevera que los gustos en las empresas de comidas (Restaurantes), se
adaptan seguin las condiciones geograficas, psicogréficas y conductuales de los consumidores; lo cual se verifica
en los establecimientos de comida, donde se ha intensificado la promocién y los precios. En cuanto a las
preferencias, éstas se refieren, a aquellos rasgos del producto que lo hacen diferente de otros y le conceden un
cardcter unico que propicia la lealtad al mismo por parte del consumidor.

b. Servicio deseado: Involucra las influencias que afectan de manera importante el nivel de servicio como
son las necesidades personales y las filosofias del mismo; en este sentido, las necesidades personales, es decir,
los estados, asi como condiciones esenciales para el bienestar fisico y psicoldgico del cliente, son factores
fundamentales que dan forma al nivel de servicio deseado.

3. METODOLOGTA

La investigacion se identifica como descriptiva, dado que se enfocé en el comercio electrénico alternativa
de servicio del sector gastronémico en Colombia durante la pandemia Covid-19, la misma esta adaptada
al paradigma positivista, de una tendencia cuantitativa (Herndndez, Fernindez y Baptista, 2014). En este
sentido, el presente trabajo tiene un disefio no experimental, dado que las variables no fueron manipuladas
por los investigadores, sino extraidas tal y como ocurre en la realidad. Por otra parte, se asume como un estudio
de campo, dado que los datos fueron recolectados directamente en el lugar de los hechos, en los restaurantes
seleccionados dentro de la poblacién en estudio, para resaltar elementos y criterios relacionados al comercio
electrénico y el cumplimiento de las necesidades del cliente durante la pandemia.

También ha de destacarse, que la poblacién que conformé esta investigacion estuvo integrada por 23
restaurantes de mesa Gourmet de la ciudad de Barranquilla y Cartagena en Colombia, quienes se integraron
al contexto digital durante la pandemia del Covid-19, con la finalidad de poder responder a las necesidades
del cliente y no llegar al cierre total del local. Por lo tanto, esta caracteristica, considera que se generd un censo

poblacional.
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En esta investigacién se utilizé un cuestionario de cardcter simple integrado por 18 items con cinco
opciones de respuestas, para que cada uno de los sujetos encuestados seleccionara la opcién pertinente, el
mismo fue respondido por el personal gerencial en funcién de conocer y determinar cémo fue la vinculacion
del restaurante a las plataforma digitales, con el fin de realizar su negocio a través del comercio electrénico;
ademas identificar el nivel de conocimiento sobre lo que esto requeria, y la capacidad del personal para el
acceso al manejo de redes.

Este cuestionario para ser aplicado, debié ser validado con antelacion, para lo cual se efectud la accién de
juicio de expertos, por lo cual se seleccionaron cinco especialistas en el drea contable, comercio electrénico y
plataformas digitales, con el fin de obtener opinién sobre la validez, relevancia, factibilidad y coherencia de
dicho instrumento, los cuales le hicieron ciertas modificaciones.

El paso siguiente fue calcular la confiabilidad, la cual se efectud a través del coeficiente de Alfa Cronbach.
Para realizarla se seleccionaron 10 sujetos con caracteristicas similares a la poblacién, a quienes se les aplicé el
instrumento, luego de haberlo corregido segun las recomendaciones de los expertos; en este ambito se aplico
la formula y se obtuvo un coeficiente de 0.79, resultando ser confiable.

En este estudio se ejecutd un tratamiento estadistico que refuerza el desarrollo del mismo, para lo cual
se utilizé una visién global de todo el conjunto de datos, agrupandoles en distribuciones de frecuencia,
construyéndose tablas de datos estadisticos, tales como los promedios, la moda, la mediana, la desviacion
estandar, lo cual facilit6 la interpretacion de los resultados.

En otras consideraciones, el analisis de los datos se hizo a través de la estadistica descriptiva, los mismos
fueron procesados a partir del siguiente baremo que se muestra en el Cuadro 1, utilizando como base las
puntuaciones empleadas en la escala, la cual va de 1 a 5, ubicandose asi los rangos de las categorias en muy
baja, baja, medio, alta y muy alta; de esta forma se sustentan las tendencias de la informacién recolectada.

CUADRO 1
Baremo de interpretacién

Rango Categorias
1-1,79 Muy baja
1,80 -259 Eaja

2,60 -3,39 Media
3,40 -4,19 Alta
4,20-5 Muy Alta

Elaboracion propia, 2021.
4. RESULTADOS Y DISCUSION

Este punto, estd referido a los resultados obtenidos en el cuestionario, lo cual hace referencia al comercio
electrénico, en las siguientes tablas se evidencia el promedio, la moda y la mediana, considerados como
medidas de tendencia central, y la desviacion estdndar, haciendo alusion a la dispersién de los datos. Esta
informacion se va discriminando por dimensién y elementos.

En este sentido, la Tabla 1 permite observar las estadisticas descriptivas con respecto a las dimensiones
incluidas en el comercio electrénico, los dos elementos presentan una media de respuestas de 3,5 y 3,6;
en cuanto a la moda, la plataforma tecnoldgica se ubicé en 4, para la facturacién electrénica fue de 5. La
mediana, se situ6 en 4 para ambas dimensiones, entendida como el dato que divide la distribucién en partes
iguales; finalmente, la desviacién estandar fue la medida que tuvo variacién asumiendo 1,25, parala primera
dimensién, y 1,34 para la segunda, ello refiere la dispersién con respecto al promedio.
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TABLA 1
Dimensiones del comercio electrénico

Estadistico Plataforma Facturaciin
Tecnolégica electronica

Promedio 3.5 36

Moda 4 )

Mediana 4 4

Desviacion 1,25 1,24

Estindar

Elaboracién propia, 2021

Asimismo, la Tabla 2 muestra los resultados de las medidas descriptivas referidas a los elementos de la
plataforma tecnoldgica; en este dmbito se evidencia que, en la capacidad de respuesta de los restaurantes, el
puntaje es alto con un promedio de 4,2, el valor de este para el manejo de redes es de 3,4; mientras el de
las bases de datos electrénicas de 3. En cuanto a la moda, los tres elementos tienen el valor de 4, es decir la
alternativa de mayor concurrencia fue la opcién de acuerdo.

TABLA 2
Plataforma tecnolégica

Medida Plataforma tecnolégica
estadistica Capacidad Manejode Easesde
de Redes datos
respuesta electronicas
Promedio 4.z 3,4 3.0
Moda 4 4 4
Mediana 4 4 =
Desviacion 0,9 1.2 1.3
estandar

Elaboracion propia, 2021.

En cuanto a la mediana, los dos primeros elementos asumieron un valor de 4; no obstante, el referido a
las bases de datos electrénicas asumié la categoria 3; con respecto a la desviacién estandar, la capacidad de
respuesta fue de 0,9, el elemento manejo de Redes 1,2, mientras el de Bases de datos electrénicas 1,3 (ver
Tabla 2).

En relacién a la particularidad de las acciones establecidas en el sector gastronémico para responder
al Covid-19, y referencial el comercio electrénico, se destaca que se ha experimentado una modificacion
dramitica en los servicios por el hecho que el siglo XXI, ha generado diferentes opciones para el comercio
de productos y servicios, hoy en dia se cuenta con una serie increible de recursos electrénicos a disposicion
para llevar a cabo su tarea.

Aunado a ello, se ha observado la capacidad de respuesta que se ha determinado en cuanto a generar un
servicio a través de plataformas digitales; al respecto, Mesa (2012) revela que el uso de la tecnologia de la
informacién forma parte de las politicas publicas de los paises, sumado al dmbito institucional ellas deben
orientarse al disefio de sistemas que permitan capturar, organizar, asi como difundir la informacién.

Se considera que manejar las redes, genera como particularidad ofrecer ventajas a los restaurantes, en
relacién cémo lograr obtener informacién en forma concreta, cuando estan realizando sus actividades de
mercadeo y captacion de clientes, al momento de ejecutar sus labores, aunado a que han tenido que generar
cierta infraestructura de datos para respaldar la informacion.
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A este respecto, Balaguer (2003), afirma que el sistema de redes viabilizarfa la agregacion de estos diferentes
componentes sobre la red, asi guardar el nuevo objeto resultante representando su naturaleza compleja, asi
como enunciando las relaciones que mantienen esas partes entre si, anadiendo semdntica a esas relaciones, de
manera que puedan ser entendidas por las maquinas, que posteriormente podran volver a procesar ese objeto
en nuevas situaciones de estudio.

En cuanto ala Bases de datos electrénicas, se constatd que los restaurantes han asumido exigencias minimas
que permitieran la atencion al cliente, generando los elementos necesarios, en diferentes manifestaciones que
les permitiera operar sus actividades de servicio de comida.

De igual manera, la Tabla 3 incluye los datos estadisticos asociados a los elementos de la facturacién
electrénica, en ese dmbito se observa parala aplicacion informatica un promedio de 3,8; 1a moda 5; la mediana
4; mientras la desviacion estandar asumid un valor de 1,3. El elemento Automatizacion de los procesos estd
sustentado en un promedio de 4; la moda representa el valor 5; la mediana 4; ademds la desviacién estdndar
1,2.

TABLA 3
Facturacidn electrénica

Medida Facturacion electronica
estadistica Aplicacion Automatizacion Cumplimiento
informatica delos procesos  delas

obligariones
tributarias

Promedio 3,8 4 3

Moda =S 5 2

Mediana 4 4 3

Desviacion 1,3 1,2 1.4

estiandar

Elaboracién propia, 2021.

Por otra parte, el elemento Cumplimiento de las obligaciones tributarias, result6 para este un promedio de
3,1a moda como el valor més concurrido fue el 2 de la categoria en desacuerdo; asimismo, la mediana asumié
un valor de 3, en tanto la desviacién estandar 1,4 (ver Tabla 3).

Se observa que el gobierno colombiano instituyd la implementacidn de la facturacién electrénica mediante
el Decreto 2242 de 2015 (Presidencia de la Republica de Colombia, 2015), con el cual buscaba acoger a un
mayor nimero de empresas, a generar facturas por medio electrénico, iniciando con las entidades catalogadas
como grandes. Con la reforma tributaria de 2016 en el Decreto 1625 (Presidencia de la Republica de
Colombia, 2016), se propuso masificar la facturacién electrénica como un mecanismo de evasion, seguridad,
integridad y autenticidad paralas empresas de la economia colombiana; también se establecen las condiciones
de expedicidn e interoperabilidad de la facturacion electrénica, al mismo tiempo faculta a la DIAN para
seleccionar personas naturales y juridicas, los cuales son obligados a expedir facturacién electrénica.

Para ello, es necesario que los restaurantes asumieran entre algunos aspectos, procesos de aplicacién
informdtica, quienes afirmaron estar encaminado a esa gestion, organizando de manera coordinada la
aplicacién informdtica establecida por la DIAN (2019), en funcién de los lineamientos para producir
facturacion electronica en el pais, los cuales estan consagrados en el Decreto 358 de marzo de 2020
(Presidencia de la Repuiblica de Colombia, 2020), donde se establecen y se dictan las diferentes generalidades
que implica para una empresa acogerse a facturar de manera electrénica; lo cual se ha ido organizando en el
sector de restaurantes en la ciudad de Barranquilla y Cartagena, Colombia.

En ese sentido, es includible segin la DIAN (2019), contar con un proveedor tecnolégico aprobado,
quienes se constituyen como personas naturales o juridicas que prestan los servicios de facturacién mediante
plataformas, mismos que estan obligados a suministrar sus facturas electronicamente, y/o a los adquirentes
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que opten por recibir la factura en formato electrénico de generacion, cuando unos u otros asi lo autoricen,
los servicios inherentes a la expedicién de la factura electrénica, incluida la entrega del ejemplar a la DIAN,
asi como los servicios relacionados con su recibo, rechazo y conservacidn; asi el proveedor tecnoldgico debera
surtir el proceso de autorizacion por parte de la DIAN.

En cuanto a la automatizacion de los procesos, se ha detectado a través de las encuestas que el personal
gerencial estd orientado al cumplimiento de lo establecido en la facturacidn electrénica, es decir que cada
empresa que deba expedir factura electrénica debe cumplir con las siguientes caracteristicas, en concepto de
la DIAN (2019), las cuales se muestran en la Figura I.

Utiliza el formato electrdnico de generacion XML estandar
establecido por la DIAN.

_nl—l’-,

N

Lleva la numeracion consecutiva autorizada por la DIAN.

_

Cumple los requisitos del 617 ET y discrimina el impuesto al e
consumo cuando es el caso

Incluye la firma digital o electrénica para garantizar autenticidad e S
integridad y no repudio de la factura electronica, de acuerdo con la
politica de firma adoptada por la DIAN

FIGURA I:
Caracteristicas para expedir factura electronica
Elaboracién propia, 2021 con base en DIAN (2019).

Finalmente, se plantea el cumplimiento de las obligaciones tributarias, se destaca en las encuestas que, al
asumir la tecnologia, se propende a generar mayores condiciones para la economia del pais; de tal manera que
se evidencia que el Gobierno colombiano, ha hecho de obligatoriedad la adaptacion de estas plataformas de
facturacion electrénica para todas las entidades de la nacién, entre ellas el area gastronémica.

A través de diferentes acciones, se han ido asumiendo segun la DIAN (2019), modelos de facturacidn,
principalmente con la finalidad de lograr un control veraz a la evasién de los impuestos, los cuales en
Colombia son altamente ignorados por todos aquellos que su condicién los hace responsable del pago
de obligaciones tributarias; dado que con la facturacion electrénica se puede hacer evidente el cobro del
impuesto al valor agregado, asi como el de industria y comercio; sin embargo, el impuesto de renta todavia
queda como un proceso ambiguo y de incomprensién para los empresarios.

Atendiendo a estas consideraciones, se pudo constatar que, en virtud de la problemadtica tributaria
relacionada con el comercio electrénico, y que se vincula en el Estatuto tributario del ano 2018, los
investigadores han podido concretar que no hay claridad en Colombia sobre este proceso, su legislacion
todavia no ha tomado como referencia este tipo de comercio; caracterizando que con las formas electrdnicas
transaccionales es realmente dificil ubicar espacialmente donde ocurren los hechos gravados, e inclusive se ha
podido verificar que no hay claridad en cuanto al cobro del tributo.

A este respecto, Piza (2009), afirma que la facturacion electrénica en Colombia se adopta en pro de lograr
mayores beneficios para las empresas, dado que este proceso electrénico genera entre otros: Ahorros en
costos de impresion, envio por correo certificado, almacenamiento seguro, ficil gestion del cobro de cartera,
informacidn veraz y oportuna, control eficaz de la documentacién fisica, asi como una mejor relacion cliente
- proveedor, al tiempo que se contribuye con la conservacién del medio ambiente.

CONCLUSIONES

Como puede observarse, durante el desarrollo de esta investigacién, se pudo constatar que durante la
pandemia del Covid-19, la economia colombiana se vio afectada igual que ha ido ocurriendo en la economia
mundial; no obstante, hubo sectores que por el tipo de servicio o productos que ofrecen tuvieron la
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oportunidad de reinventarse y procurar mantenerse en el mercado, quizds no en un 100%, pero en un
porcentaje donde podian conservar cierta cantidad de empleados y ademas ofrecer algin servicio.

En este contexto, con respecto al sector gastronémico de la ciudad de Barranquilla y Cartagena en
Colombia, donde se ubican la poblacién objeto de estudio, se pudo corroborar que estos restaurantes, a pesar
de no estar activados con anterioridad en las plataformas digitales, y no contar con estrategias y plataforma
disponible para las relaciones de compra-venta, generaron entre los meses de abril y junio de 2020 las
aplicaciones y técnicas requeridas para poder redimensionar su concepto.

Es asi como iniciaron la adaptacion tecnoldgica, la inclusion a las redes, ademds coordinar las bases de datos
que les pudieran vincular con sus clientes y generar la fidelizaciéon de estos. En este sentido, establecieron
los procedimientos establecidos por la DIAN, para adaptarse a las tendencias del comercio electrénico,
coordinando cada uno de los pasos que deben ejecutarse, en funcién de lo que denomina el Estado como
la accién de comercio electrénico, que implica el pago de los impuestos tanto de valor agregado como el de
industria y comercio.

En otro sentido, se pudo verificar que existe una gran disyuntiva respecto a cémo se genera la tributacién en
cuanto alas rentas, en este contexto la poblacién determiné que existe una gran ambigiiedad al respecto, dado
que existe la norma en cuanto al establecimiento permanente fisico, pero cuando se ejecuta una negociacion
virtual, se pueden generar estrategia en cuanto al pago que de alguna manera beneficie al negocio.
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