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RESUMEN:

Las organizaciones perciben al comercio electronico como un mecanismo para llegar a sus stakeholders de manera directa, y, de
este modo, facilitar el éxito de la transaccidn desde cualquier punto del mundo (Guzmién, Gil y Carot 2013). El objetivo del
articulo es establecer c6mo las organizaciones han adoptado esta estrategia para mejorar la eficiencia en la comercializacién de
sus productos y servicios. Sobre esa base, se evidencia que, para llegar a sus stakeholders, deben orientar sus estrategias hacia la
inclusién de la comunidad, a partir de la participacion e interaccidn que se genera con la organizacién en los medios sociales, entre
los cuales Facebook destaca como la red social més utilizada para el e-commerce. Finalmente, se comprueba que el e-commerce ha
sobrepasado el simple hecho de comercializar en Internet y ha avanzado hasta el s-commerce o comercio social, un horizonte que
incluye a la comunidad y al usuario como participes en los procesos relacionados con la comercializacion a través de redes sociales.

PALABRAS CLAVE: comercio electrénico, web social, competitividad, comercio social.

ABSTRACT:

Organizations perceive electronic commerce, as a mechanism to reach their stakeholders directly, facilitating the success of the
transaction and from anywhere in the world (Guzman, Gil & Carot 2013). The objective of this article is to establish how
organizations have adopted this strategy to improve efficiency in the marketing of their products and services, showing that to reach
their stakeholders they should orient their strategies towards inclusion of the community, from the participation and interaction
that is generated with the organization in social internet media, where Facebook is the most used social network for e-commerce.
Finally, it is found that e-commerce has surpassed the simple fact of internet marketing, moving up the social commerce or s-
commerce, a horizon which includes the user community and the Internet user as a participant in the processes related to marketing
through social networks.

KEYWORDS: Telework, social web, competitiveness, social commerce.

REsumo:

As organizagoes percebem ao comercio eletronico, como um mecanismo para chegar ao seus stskeholders de maneira direta, assim
facilita o sucesso da negociagio e desde qualquer ponto do mundo (Guzman, Gil & Carot, 2013). O objetivo do artigo ¢ estabelecer
cdémo as organizagdes se adaptam esta estrategia para melhorar a eficiencia comercial dos seus productos e servicos, evidenciando
que para chegar aos seus stakeholders deben orientar suas estratégias 4 inclusao da sociedade, partindo da participagio e interagio
que se gera com a organizac¢io das redes sociais, onde fecebook ¢ a rede social mais utilizada para o e-comerce. Finalmente, ¢
provado que o e-comerce ultrapassou o simples fato de comercializar na internet, avanzando até o s-comerce ou comercio social,
um horizonte que inclui a toda comunidade e a0 usuario como participantes nos procesos relacionados com a comercializagao por
meio das redes sociais.

PALAVRAS-CHAVE: comércio eletronico, web social, competitividade, comércio social.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, el comercio electrénico es una estrategia que utilizan las organizaciones para llegar a més
clientes. Sin embargo, en el rubro de calzado de Bucaramanga, en que se ha realizado la investigacién, se
detecta que este mecanismo aun esta lejos de ser extensivo hacia todo el sector. El articulo evidencia la
necesidad de mejorar el conocimiento y socializar las ventajas que trae esta estrategia de comercializacién, y
avanzar hasta el s-commerce como mecanismo que permite que el cliente se sienta participe en los procesos
de produccién y servicios en las empresas, a través de las comunidades que se crean en los medios sociales y
que favorecen la inclusiéon del consumidor como eje principal

2. REFERENTE TEORICO

2.1. Web social

La web social es una plataforma que permite la interaccién entre los usuarios de Internet promoviendo la
comunicacidn asertiva. Entre sus ventajas, se encuentra la facilidad para que el usuario acceda directamente a
consumir desde cualquier sitio (Grosseck y Holotescu, 2010; Forkosh-Baruch y Hershkovitz, 2011; Guzmén,
Gil y Carot, 2013).

Uno de los beneficios que ofrece la web social a las organizaciones es su contribucién para la mejora en
cuanto a la imagen que promueve a través de la red (Kierkegaard, 2010). A su vez, facilita la optimizacién de
las estrategias para mantener al consumidor fiel a través del servicio y de su participacién en la transaccion
con su inclusién en el social media o medios sociales de Internet. Ademds, a través de las relaciones virtuales
que se generan, se optimiza el tiempo de los usuarios. Muchas organizaciones prefieren estar al margen de
estas tendencias organizacionales, porque estin prevenidas por las consecuencias de incluirse, debido a la
popularizacién de los medios sociales como espacios ludicos, por lo cual desconocen su gran potencial como
sistemas de informacion que les facilita una transaccién eficiente (Guzman y del Moral, 2014).

Elsocial media —o medios sociales, segun su traduccién al espafiol— es un escenario tecnoldgico novedoso
que fomenta el aprovechamiento de recursos a través de su dptima utilizacién promoviendo la participaciéon
activa de los usuarios (Fuggetta, 2012).

Estos crean contenidos, y buscan establecer los lineamientos de los productos o servicios que consumen de
manera personalizada (Grosseck y Holotescu, 2010; Forkosh-Baruch y Hershkovitz, 2011). Tal es el caso de
las redes sociales, los blogs, las wikis, etc., que retinen comunidades en torno a un tema en comin (Guzmén ez
al., 2013). De hecho, el ranking de medicién del trdfico web Alexa (2015) evidencia dentro de los primeros
diez medios sociales mas populares en el mundo a Facebook, YouTube, Baidu, Wikipedia y Twitter, lo que
corrobora la aseveracién anterior.

Las tecnologias sociales han aportado al advenimiento de diferentes estrategias para las organizaciones que
se encaminan a la optimizacidn de recursos y buscan convertirse en novedosos mecanismos para promover
procesos més eficientes (Yan, Zheng, Wang, Songy Zhang, 2015), como es el caso del e-commerce.

2.2. Comercio electréonico o e-commerce

Las ventajas que ofrece la web social, como la virtualidad y la facilidad de comunicacién para acceder desde
cualquier lugar, han permitido que, a través de las relaciones, se hagan efectivas y exitosas transacciones en
Internet entre las empresas y los consumidores (Kim y Srivastava, 2007). Estos procesos permiten avanzar
sobre los medios tradicionales de comercio hasta unos mas directos, como el comercio electrénico o e-

commerce (Liangy Turban, 2011).
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Son diversas las definiciones de e-commerce. Turban, King, Mckay, Marshall y Viehland (2008) indican
que es un proceso de compra, venta, transferencia o intercambio de productos, servicios y/o informacién a
través de medios electrénicos. Para Constantinides y Fountain (2008), consiste en la virtualizacién de los
negocios tradicionales, en la que se integra al consumidor como parte activa de las estrategias basadas en sus
experiencias de compra y la solucién a sus expectativas para generar una transaccion exitosa. De otro lado,
Yapar, Bayrakdar y Yapar (2015) aseguran que el comercio electronico permite a las empresas vender sus
productos y servicios con diferentes métodos en todo el mundo, y a los consumidores les permite acceder a
ellos con facilidad. Finalmente, Liang y Turban (2011) afirman que es un espacio en que los consumidores
colaboran en linea; obtienen asesoramiento de personas de confianza; descubren productos y servicios; v,
luego, los consumen.

El comercio electrénico es un sitio en el cual, a partir de la colaboracién en linea entre los actores,
organizacionesy consumidores, se cierra un negocio utilizando las tecnologias sociales, la interaccion entre las
comunidadesyla transaccidn (Liangy Turban, 2011). En ese sentido, el e-commerce gira en un entorno social,
puesto que se desarrolla a través de la participacién de los usuarios y la generacion de la conversacion en linea
que aportan al cierre de un proceso comercial (Huang y Benyoucef, 2013). Segtin Liang y Turban (2011),
existen tres atributos del e-commerce: las tecnologias de medios sociales, las interacciones de la comunidad y
las actividades comerciales. Dichos atributos propician un espacio respaldado por la comunidad a través de la
participacién y la interaccidn, en el que fomentan la transaccion a través de su relacion. La tabla 1 evidencia
los beneficios del e-commerce, como espacio para generar diversidad de estrategias basadas en la utilizacién de
la tecnologia tanto fisica como social para hacer més eficientes los procesos, y la inversidn en costos y gastos.
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Tabla 1. Beneficios del e-commerce

Beneficios del comercio electronico Autores

Aporta a la reduccion de costos en los proce- | Romero y
s0s, prormueve la apertura de nuevos mercados, | Mauricio
mejora la atencidn al cliente y capta a nuevos. | (2012)

Permite a los clientes el acceso directo sin con- | Guzman, Gil y
tacto presencial a las compras, con lo cual facilita | Carot (2013)
la transaccidn desde cualquier sitio del mundo.

Al eliminar a los intermediarios, proporciona | Lopes ¥ Roy
la optimizacién de los procssos debido a la| {2015)
personalizacion de los deseos del consumidor.

Su adopcidn en las economias en desarrollo | Rahayu y Day
les permite a las pequerias y medianas empre- | (2015)
sas sobrevivir en la era de la informacion.

Facilita la venta de bienes ¥ servicios a trawvés | Yapar, Bayrakdar
de diferentes mérodos alrededor del mundo. | ¥ Yapar {2015)

Otorga altos niveles de reputacién en el | Xiaoy Dong
mercado, a partir de lo cual se reduce la| (2015)
informacidn asimétrica ¥ se incrementa su
aceptacién en el mercado.

1
TABLA 1

Sin embargo, el consumidor requiere sentirse tranquilo en el sitio donde realizard la transaccién, lo cual
obliga alas organizaciones a ofrecerles seguridad y confiabilidad (Hart y Saunders, 1997; Huangy Benyoucef,
2013), que aseguren fiabilidad en la transaccién para garantizar su éxito (Ratnasingham, 1998). En ese
contexto, precisamente, las oportunidades que ofrece el e-commerce a las organizaciones generalmente son
limitadas a causa de diversos factores, como se observa en la tabla 2.
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Tabla 2. Causas que limitan la implementacién

del e-commerce

Factores que limitan la implementacién
del e-commerce

Autores

Hay una baja adopeidn de las TIC en las
empresas, debido a la desconfianza alre-

Romero v Bauricio
{2012}, v Milashi,

dedor de la transaccidén ¥ los costos de | Thrahim, Reza

implernentacidn. bdirabi, Ebrahimi v
Zare (2015)

Loz costos en su operacién pueden (5 émez-Herrera,

incrementarse, debido a las diferencias
lingiifsticas, culturales, institucionales y
cornerciales.

Martens y Turlea
{2014)

Ezisten limitaciones técnicas ¥ no téc
nicas relacionadas con la sepuridad v la
infraestructura que las provee, y de la cual
la orpanizacién carece en ocasiones.

Savrul, Incekaray
Sener (2014)

El proceso de implementacidn en las
pymes de los paises en desarrollo ha
sido lento por las condiciones sociales,

Kurnia, Choudrie,
bahbubur y
Alzougool (2015)

econdrmicas, tecnoldgicas v politicas des-
faworables.

La incertidumbre tributaria y la doble
imposicidn de alpunas modalidades de
pago generan renuencia a su implemen-
tacidn.

Yapar, Bayrakdary
Tapar (2015}

2
Tabla2

Las respuestas de los autores evidencian que, si bien el e-commerce ofrece beneficios o ventajas para los
empresarios, se presentan inconvenientes, como la falta de confianza y el conocimiento sobre su desarrollo
¢ implementacién, debido al desconocimiento sobre esta estrategia de comercializacién. Pese a ello, existen
diferentes sectores que han visto laimportancia del comercio electrénico (Aguilar-Jiménez, Luzardo Bricefio,
Jaimes Carrillo y Rojas Herndndez, 2013). Tal es el caso del sector joyero de Bucaramanga, cuyos empresarios
han indicado que es un mecanismo para exponer sus productos y comunicarse con los clientes, pero no para
cerrar transacciones. Cabe anotar que esto lo indica el 5% de los empresarios.

Finalmente, es importante resaltar que la adopcién del e-commerce en las organizaciones debe ser
implementada de acuerdo con la naturaleza de la actividad y a su entorno, como lo indican Cuiy Pan (2015).

Estos autores revelan que su implementacién obedece a tres aspectos para alcanzar el éxito en la
transaccion: el desarrollo de capacidades para lograr el éxito considerando el entorno y los recursos, la gestion
dela estructuray la estrategia para explotar las capacidades existentes, y la gestion de los recursos para generar
nuevos recursos y capacidades dindmicas.
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2.3. Comercio social o s-commerce

La comercializacién de los productos no es una practica nueva, pues siempre ha existido. La diferencia actual
reside en la manera en que se desarrolla este proceso. De hecho, el e-commerce contintia su desarrollo como
estrategia con la utilizacién de los medios sociales para convertirse en el s-commerce (Wu, Shen y Chang,
2015). En ese marco, las herramientas sociales de Internet —blogs, redes sociales, wikis, etc.— aportan al
desarrollo del comercio electrénico orientdndose hacia el comercio social, en la medida que consideran al
usuario, la interaccién con la comunidad y la transaccién (Huang y Benyoucef 2013; Bai, Yao y Dou, 2015).
De este modo, permiten que se genere una comunicacion efectiva entre dichas comunidades; a través de estas
conversaciones online, se promueve la personalizacién de productos y servicios para el cliente y su comunidad
(Boyd y Ellison, 2007; Alloway y Alloway, 2012; Linvill, McGee y Hicks, 2012).

Segtin Hajliy Sims (2015), el s-commerce se desarrolld por la creciente popularidad de las redes sociales y su
integracion en plataformas de e-commerce. Esto ha proporcionado valores como la cocreacién de contenido,
que se desarrolla por la colaboracién entre consumidores y empresas, lo cual agrega valor al proceso, y al
producto o servicio.

La revision de la literatura ofrece diversas aproximaciones hacia una definicién del s-commerce. Para
Wu et al. (2015), es un medio en linea que combina tecnologfas de la web social y la satisfacciéon que
obtiene el consumidor al realizar una transaccién referida por una comunidad virtual. Dentro de estas
herramientas, se encuentran las redes sociales, los blogs, las comunidades en linea, los foros, las opiniones y las
recomendaciones (Hajli y Sims, 2015). Zhang, Lu, Gupta y Zhao (2014) afiaden a esta lista los microblogs,
las wikis, las plataformas de comercio electrénico y otros sitios de contenido compartido, como YouTube
y Flickr. Estos influyen en la comunidad que gira a su alrededor y, por tanto, este aspecto incide en el éxito
de la transaccién (Bai, Yao y Dou, 2015; Huang y Benyoucef, 2015). De hecho, Yan ez /. (2015) aseguran
que este es un nuevo y prometedor paradigma del comercio electronico, que se caracteriza por su cardcter
dindmico a través de los mecanismos de reputacién. Asi mismo, Qin'y Kong (2015) destacan la utilidad de las
recomendaciones realizadas por otros usuarios para el desarrollo de transacciones en plataformas de comercio
social. De otro lado, se aprecia que, a través del comercio social, las organizaciones interacttian directamente
con los consumidores para cerrar la transaccion, lo cual fomenta la lealtad de marca.
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Tabla 3. Diferencias entre el e-commerce
y el s-commerce

- COMmMerce
: S-COMINLTCL O
0 COIETTIO . . Autors
.. comercio social
electrénico
Formade Arencidn Interaccidn con | Bai, Yao y
corunicacion | personalizada | los clientes Dou 2015)
Atencidén al | Personalizada | Personalizada Huang y
cliente individual considerando la | Benyoucef
comunidad (2013)
Eelaciones Estaticas Dinamizadoras | Yan, Zheng,
Wang, Song
¥ Zhang
(2015)
Informacién | Asimétrica Cocreacidn de | Hajli y Sims
contenidos a (2015)
través de la cola-
boracién entre
consurnidores ¥
EITIPTEsas
Thilizacién Para comuni- | Para cerrar la W, Shen
de los medios | carse rransaccidn ¥ Chang
sociales (2015)
3
TABLA 3

Entre las caracteristicas necesarias para generar un ambiente que promueva el comercio social, se
encuentran el individuo, la conversacion, la comunidad y el comercio (Huang y Benyoucef, 2013).

3. METODOLOGTA

La investigacion se realizé en el sector del calzado en la ciudad de Bucaramanga, compuesto por 1424
empresas de calzado —69 sociedades y 1355 empresas son de personas naturales— dedicadas en mayor parte
a la fabricacién de calzado de dama, entre las cuales el 93% son microempresas; y el 7%, pymes.

La mayoria de empresas producen su propia marca y solo un 1,7% maquila. Ademis, el 43,3% exporta
marca propia; y el 13,3%, otra marca (Compite360, 2014).

La metodologia utilizada en este articulo es cuantitativa y la muestra se calcul6 sobre la base de los
pardmetros del muestreo aleatorio simple (Sampieri, collado, Bautista y de la Cruz, 1998), considerando un
95% de confiabilidad y un error maximo del 9%. El resultado fue de 110 encuestas a realizar, de las cuales se
obtuvo respuesta de 113 empresas de calzado de Bucaramanga. La recoleccion de la informacion se realizé
en abril de 2015 para investigar la utilidad que perciben los empresarios del sector con la utilizaciéon del e-
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commerce como mecanismo estratégico para llegar a sus stakeholders y su consideracién de las herramientas
de los medios sociales como mecanismos para avanzar en el proceso hacia el s-commerce. El instrumento
utilizado fue una encuesta virtual y medida bajo la escala de Likert (1 a 5, en que 1 corresponde a “Totalmente
en desacuerdo”; y 5, a “Totalmente de acuerdo”). La composicién del instrumento se basé en cuatro
apartados: (i) elementos descriptivos de la organizacion, (ii) utilizacion del e-commerce y de los medios
sociales, (iii) adopcion del teletrabajo, y (iv) competencias del teletrabajador. La viabilidad del instrumento
fue comprobada a través del alfa de Cronbach que arrojé como resultado el 0,83.

En cuanto a las técnicas estadisticas que se utilizaron para el analisis de datos, ademas de las descriptivas, se
opt6 por la Tau-b de Kendall para medir las relaciones entre las variables categdricas (Hair, Prentice, Cano
y Sudrez 2007) con el paquete estadistico SPSS (v.18).

4. HALLAZGOS Y SU INTERPRETACION
4.1. Descripcion de la muestra

El152,2% de las empresas comercializadoras de calzado de la ciudad de Bucaramanga tienen una antigtiedad
de 3 a5 anos; el 26,5% tienen mds de 5 afios; el 18,6%, entre 1y 3 afios; y solo el 2,7% fueron creadas hace
menos de un ano. Por otro lado, el 44,2% de las empresas cuentan con 1 a 5 empleados; el 31,0%, con 5 a 10
empleados; y el 24,7% cuenta con més de 10 empleados. Ello evidencia que las empresas comercializadoras de
calzado de la ciudad de Bucaramanga tienen un tamafio pequeno, lo cual puede impedir un mayor desarrollo
del negocio en el ambito internacional.

4.2. Acercamiento al e-commerce en el sector calzado

E130,1% de los empresarios afirma que en las empresas comercializadoras de calzado se utiliza el e-commerce,
mientras que el 20,4% no lo hace y un 49,5% indica que lo hace poco. Este aspecto es preocupante si se
considera que, al utilizar esta estrategia de comercializacién, lo mdis coherente serfa que la mitad de los
empresarios no lo utilizase; sin embargo, esa mitad de los empresarios que indica que si lo hace pero muy poco
demuestra el desconocimiento sobre el tema.

En cuanto a las consideraciones de los empresarios referentes al e-commerce, el 84,1% senala que es
importante esta estrategia, porque permite incrementar los lazos comerciales; el 84,0% afirma que permite
abrir nuevos mercados; el 76,1% lo hace para aumentar el nimero de clientes; el 76.1% asegura que es una
forma de comercializar innovadora; y el 67,3%, que sirve para la negociacién. Por su parte, el 61,1% asegura
que promueve la contratacién de empleados; el 54,9%, que mejora el servicio al cliente; el 47,8%, que ofrece
tanto ventajas como desventajas; el 39,0%, que disminuye los gastos; y el 35,9%, que reduce los costos. Si se lee
entre lineas, se observa que son més las ventajas que las desventajas que ofrece este sistema de comercializacion
paralos empresarios. Pese a que ello, nolo reconocen abiertamente. Esto se podria explicar por la desconfianza
que se genera alrededor de las transacciones en Internet debido al desconocimiento de medios seguros para
cerrarlas.

El gréfico 1 muestra los objetivos del e-commerce. Al preguntarles sobre la finalidad de esta herramienta, el
74,4% de los empresarios indic6 que el principal fin de esta estrategia es comercializar la marca de la empresa,
seguido por el 54,9%, que senalé que se orienta a actualizar el destino de ventas de la organizacién. Para el
43,4%, el objetivo es ofrecer los productos a través de la web de la organizacién, mientras que, para el 38,9%,
incrementar el numero de clientes de la compaiia. Finalmente, el 22,2% sostiene que la finalidad es ofrecer
portales para dar a conocer el producto. Se destaca en este apartado que el 58,4% de ellos afirman que los
portales no son tan importantes como un objetivo a desarrollar con el e-commerce.
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Los analisis revelan que las empresas comercializadoras de calzado conocen los mecanismos de e-commerce,
pero no lo implementan, segin lo afirma el 43,4%. Ademas, el 40,7% tiene poco conocimiento sobre el
funcionamiento de esta estrategia; el 33,6% asegura que el personal conoce de tecnologias, pero no estd
formado para desarrollar esta tarea; y el 26,7% no sabe coémo implementar este proceso de comercializacion.
A ello se suma que el 57,5% de los empresarios saben cémo implementar el e-commerce; no obstante, atin no
lo ha implementado.

4.3. El comercio social: la evidencia de la innovaciéon

En cuanto a la utilizacién de los medios sociales y su acercamiento del e-commerce al s-commerce, se detecta
que el 64,1% utiliza redes sociales. Entre ellas, Facebook es la mas popular como canal de venta on/ine. Mas
bien, se desconocen los canales especializados (grafico 2), como Mercado Libre (11,5%), Amazon (4,4%),

Linio (3,5%), OLX (3,5%). Tan solo el 1,8% indican haber utilizado Ebay y Taobao.

Grifico 1. Distribucién porcentual de los objetivos del e-comnmnerce
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Es importante destacar que la utilizacién de los canales de e-commerce no son considerados por los
empresarios del calzado en Bucaramanga. Pese a que reconocen que existen, el desconocimiento del medio
de transaccion en Internet implica que estos eviten su utilizacién, por lo cual prefieren hacerlo a través de
las redes sociales. Aun cuando la seguridad de estas en la transaccidon es menor, se ven respaldados por una
comunidad que ofrece confianza para realizar la negociacion.

En cuanto a los medios sociales en Internet, se confirma que Facebook es la red mas utilizada, segin
lo indica el 60,3%; seguido por Instagram, con 32,7%; la publicidad a través de los blogs (privados el
22,1% y publicos el 13,3%); y Twitter, con el 9,7%. Se debe anotar que casi no se utilizan otros medios
conocidos, como YouTube, LinkedIn, Wikipedia y Baidu (grafico 3). A partir de ello, se observa que
Facebook sigue siendo el medio social mas popular. Esto debe conducir al empresario hacia la utilizacién de
estas herramientas sociales para aprovechar el nicho de mercado que tiene en la red social, que le permite ir
directamente al usuario considerando su comunidad.

Al realizar las correlaciones bivariadas entre las variables, se detecta que, en las razones para utilizar el e-
commerce, hay correlaciones positivas y significativas entre las negociaciones y el mayor numero de clientes
(W =,743), y el servicio al cliente (W = ,648), y la promocién del trabajo (W =,687), ademds de favorecer la
comercializacién (W =,647). Esto indica que la negociacién es el principal motor que mueve al s-commercey
que, efectivamente, se busca siempre incrementar el nimero de clientes a través del servicio como mecanismo
de promocion.

Por otro lado, también hay correlaciones positivas y significativas entre las empresas que afirman que es
posible aumentar el niimero de clientes a partir de la comercializacién (W =,727); ademds, disminuye los
costos y los gastos (W =,867), y permite acceder a nuevos mercados, porque favorece la comercializacién (W
=,785). Esto muestra que las empresas que utilizan este mecanismo —y que indican ser no més de la mitad
— realmente ven la potencialidad de esta estrategia innovadora como elemento dinamizador del mercado y
de su mercado natural.

Grifico 3. Distribucién porcentual de la utilizacién de los medios sociales

120 4
97.3 73
100 A 894 867
’ 814
80 68,1
60,2 575
60
57,2
40
1% 22,1
20 4 iy » 97 133 l
i 0% 0
0 ‘ —_— ‘ T . T . T 1
FACEBOCE YCOUTUBE LINKEDIN INSTAGEAM TWITTEER BLOG ELOG BAIDT
PUBLICO  PRIVADO
Mo han utilizado W Han utilizads
6
Grifico 3

Entre los objetivos que se publican a través de la web y la importancia de alcanzar a los consumidores
con la negociacidn, se encuentra una correlacién positiva y significativa (W = ,634). Ello muestra que,
efectivamente, las publicaciones que se realizan en Internet son consideradas como mecanismos para llegar
a los clientes. Sin embargo, si preocupa que, a pesar de que se reconoce la importancia de este medio de
comunicacién, no es considerado como un mecanismo que facilite el comercio social.

Entre la estrategia del comercio en redes sociales con el grado de utilizacién del e-commerce en la empresa
(W =,596), se indica que el s-commerce llegd para quedarse, pues a través de las comunidades que se crean
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en las redes sociales se respaldan las transacciones realizadas entre empresas y consumidores, y se desarrolla
un vinculo importante que posibilita el incremento de las ventas, la disminucién de los costos y el acceso a
nuevos mercados.

Entre los problemas para la implementacién del e-commerce se destacan las apreciaciones sobre el objetivo
de comercializar la marca (W =,612), con el conocimiento sobre el e-commerce (W = ,653), la capacitaciéon
sobre e-commerce del personal (W =,616). Esto da cuenta de que es evidente la apropiacién del conocimiento
sobre estas estrategias tecnoldgicas para mejorar la comercializacién de los productos o servicios de una
organizacion.

Finalmente, al revisar la correlacion entre la comercializacién de productos a través de los medios sociales,
se detecta que los empresarios realizan las ventas en medios sociales y en Facebook (W =,689), con lo cual
se obtiene una correlacion significativa y positiva. De este modo, se evidencia que reconocen al s-commerce
COmo una estrategia innovadora en su proceso de comercializacidn.

5. CONCLUSIONES

Las empresas comercializadoras de calzado de la ciudad de Bucaramanga reflejan interés por la adopcion
del comercio electrénico como mecanismo para mejorar sus indicadores; no obstante, aun temen hacer
inversiones al respecto por el desconocimiento de su implementacién y la desconfianza que se genera
alrededor de las negociaciones en la red.

Lainteraccién y la comunicacidon que se genera a través del uso de los medios sociales de Internet permiten
que el usuario de la red se convierta en actor principal, en la medida que puede participar con voz y voto ala
hora de comercializar un producto o servicio de manera eficiente para consumir en comunidad.

Es evidente que el s-commerce es una tendencia que las organizaciones requieren adoptar para establecer
sus estrategias a corto, mediano y largo plazo, puesto que esto les ofrece oportunidades innovadoras en
la comercializacién, las cuales ya estan siendo aprovechadas por pequenos comerciantes que han visto sus
potencialidades.
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