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Impacto del comercio electronico en las grandes y medianas

empresas de la ciudad de Sogamoso Boyaca, Colombia

Impact of e-commerce in large and medium
enterprises in the city of Sogamoso, Boyaca, Colombia

Impacto do comércio eletronico nas grandes
e médias empresas da cidade de Sogamoso Boyaca, colombia

Edimer Gutiérrez Tobar. 2

Resumen

El propdsito de esta investigacion es identificar el impacto que tiene el comercio electronico en las grandes y medianas empresas de Soga-
moso, ciudad ubicada en el departamento de Boyacd. La informacion fue recolectada de 53 empresas, las cuales cumplen con la condicion
de estar en el segmento de grandes y medianas empresas segun datos suministrados por la Cadmara de Comercio de la ciudad en mencién.
Para ser posible esta investigacion se utilizaron técnicas tales como el analisis de documentacion sobre el tema, entrevistas via telefonica e
internet y conversaciones directas con los funcionarios encargados del drea de mercadeo.

En este documento se hace un andlisis, tedrico y bibliografico de las definiciones més aceptadas sobre el tema, ademds se describe el proceso
metodoldgico empleado, y también los resultados obtenidos.

Palabras claves: Comercio electrénico, tienda virtual, tarjeta de crédito, paypal, dinero electrénico, grande y mediana empresa, Sogamoso.

Abstract

The purpose of this research was to identify the impact of
e-commerce in large and medium enterprises located in Sogamoso
city department of Boyaca. The information was collected from 53
companies, which meet the condition of being in the segment of large
and medium enterprises according to data provided by the Chamber
of Commerce. To be possible that, techniques such as the analysis
of documentation on the subject, telephone and internet interviews
and direct talks with officials of the marketing area were used.

This document presents a theoretical and literature of the most
accepted definitions of the topic analysis is also the methodological
process used is described, and the results obtained.

Keywords: E-commerce, online store, credit card, paypal, mail
money, large and medium enterprises, Sogamoso.

Resumo

O propdsito desta pesquisa foi identificar o impacto que tem o
comércio eletrénico nas grandes e médias empresas de Soga-
moso, cidade localizada no departamento de Boyacd, Colombia.
A informagéo foi coletada de 53 empresas, as quais cumprem com
a condi¢do de estar no segmento de grandes e médias empresas
segundo dados fornecidos pela Camera de Comércio da cidade
indicada. Para que o estudo fosse possivel se utilizaram técnicas
tais como a andlise de documentac¢io sobre o tema, entrevistas via
telefonica e internet e conversas diretas com os servidores publicos
encarregados da area de marketing.

Neste documento faz-se uma andlise, tedrica e bibliogréfica das
definigbes mais aceitadas sobre o tema. Além do mais descreve-se o
processo metodolégico empregado e também os resultados obtidos.

Palavras-chave: Comércio eletronico, loja virtual, cartao de crédito,
paypal, dinheiro eletronico, grandes e médias empresas, Sogamoso.
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El comercio electrénico facturd cerca de 2.000 millo-
nes de ddlares en Colombia en el afio 2012, segiin un
estudio divulgado por una firma de este mercado con
presencia en el pais (El Espectador, 2013, p.1). El in-
forme, elaborado por la empresa chilena Cuponatic,
que tiene actividades en ese pais, Colombia, Pera y
México, senala que de ese total, 300 millones de déla-
res se gastaron en compras por medio de cupones de
descuento "online".

Lo que mas adquieren los colombianos por medio
de cupones electronicos son viajes, tecnologia, trata-
mientos de belleza, salud y productos eroticos; segtin
lo sefialado por el Gerente General de Cuponatic en
Colombia, Camilo Perdomo (El Tiempo, 2013), el 25
por ciento de las transacciones de comercio electrd-
nico en el pais se hace desde teléfonos inteligentes
(smartphones) o dispositivos méviles.

Las compras en linea atraen cada vez mas a los colom-
bianos "por la comodidad, seguridad y rapidez con
que encuentran todo en un mismo lugar". La principal
ventaja del comercio electronico para los colombianos
es que la plataforma de internet funciona todos los
dias las 24 horas, y el principal obstaculo es que aun
faltan opciones, productos y medios de pago, agrega
el estudio.

Segtin Alberto Pardo (Portafolio, 2013), presidente de
la CCCE (Cdmara Colombiana de Comercio Electro-
nico), durante el 2013 se han hecho ventas por mas
de 3.000 millones de délares utilizando el comercio
electronico, lo que significa un 40 % mas que en 2012.
Asimismo estimé que para 2015 se doblara el monto
de transacciones de forma que la facturacion anual
rondard entre 5.000 y 6.000 millones de ddlares de-
bido, entre otros factores, a la entrada de mas disposi-
tivos moviles conectados a Internet. En la actualidad,
asegur6 Pardo, en Colombia hay "entre tres y cuatro
millones de compradores online". Las ciudades que
mas registran empresas incursionando en el comercio
electronico son Bogotd, Medellin, Cali y Barranquilla.

Desde la Alcaldia de Medellin, se viene incentivando la
presencia de la tecnologia dentro de los emprendimien-
tos, reconociendo como innovadoras las propuestas
dedicadas al E-commerce; asi mismo, programas como
Medellin Digital adelanta sensibilizacién en el tema.
Las entidades aliadas, por su parte, también trabajan
en lo suyo, tal es el caso de Crea-me (Incubadora de
Empresas de Base Tecnoldgica de Antioquia), la cual
adelanta Nuestra Tienda, un programa enfocado a la
implementacion de las TIC y al comercio electrénico.

En Colombia existen casi 800.000 MIPYMES, es de-
cir, mas del 91% del total de empresas registradas le-
galmente. De estas, el 5.5 por ciento se considera in-
formatizado (con equipos de computacion instalados).

En otros sectores de la industria manufacturera la in-
formatizacion llega casi al 77 por ciento (Rios, 2006)

En materia de conectividad a Internet, aunque el 90
por ciento de las MIPYME tienen acceso a las compu-
tadoras, sdlo el 35 por ciento accede a Internet; de és-
tas, mas del 94 por ciento acceden a Internet median-
te la linea telefénica. Dentro de estos porcentajes, los
micros, pequefios y medianos empresarios utilizan la
Internet para revisar el correo electronico y solamente
un 2.6 por ciento para la compra de bienes y servicios.
“De este porcentaje, mas del 50 por ciento es compra
de insumos para administracion y debajo de un 20 por
ciento es para producciéon. Un dos por ciento realiza
ventas” (Cultura Medellin, 2014, pl).

Estimulados por este fendmeno tan importante para
la economia colombiana, se propuso adelantar un tra-
bajo de investigacion, que permita establecer cual es
el impacto del comercio electréonico, tomando como
base las grandes y medianas empresas de la ciudad de
Sogamoso, esperando con este objetivo elaborar un
material de apoyo y consulta que sea util para los estu-
diosos del tema y académicos en general.

El trabajo propuesto constituye un aporte del progra-
ma de Administracion de Empresas de la UPTC sede
Sogamoso, a los procesos investigativos necesarios en
toda institucion de educacion superior y a los empre-
sarios de esta ciudad.

Nuevo paradigma tecnologico

En los ultimos dos afios, el crecimiento del pais en
comercio electrénico ha sido significativo y si el cre-
cimiento continta, pronto estaremos al nivel de otros
paises de la region.

Segun estudios de firmas reconocidas, a nivel mundial
el comercio electronico representa el 2% del PIB. En
América Latina esta cifra es cercana al 0,5% y hasta
hace poco, en Colombia era inferior al 0,2%. La pre-
gunta que se hacian los expertos era a qué se debia
esto y siempre aparecian varias razones. Usualmente
la primera que aparece, es el miedo de los colombianos
a comprar por Internet. “Aunque esto no es del todo
un mito, es mas la ficcién que la realidad. Uno de los
hechos que desmienten esto, es que a pesar de que el
comercio electronico en Colombia no tenia gran dina-
mica, muchos colombianos si compraban por Internet,
pero en Estados Unidos, en tiendas como Amazon.
com. Incluso se alcanz¢ a decir en estudios, que 9 de
cada 10 compras que se realizaban a través de Internet,
se hacian en tiendas del exterior” (Gomez, 2013). Ade-
mas, se afirma que en Colombia han crecido las ventas
en linea directa desde hace muchos afios, algunas exi-
tosas como Mercado Libre, pero debido a problemas de
bancarizacidn, y recientemente de calidad, el comercio
electronico no se desarrolld como se esperaba.
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Grafica 1. Paradigma tecnolégico

Fuente: basado en Freedman (2001). As time goes by: From the industrial revolutions to the information revolution. Oxford, Oxford

University Press.

Por alguna razén Colombia entré en un letargo de
oferta de calidad, que en otras latitudes como Brasil,
Chile, Argentina y México, no se dio; por tal motivo,
desde hace un par de anos han aparecido en el pais
empresas de buena calidad, las cuales han dinamizado
el comercio electrénico. Entre éstas se destaca el es-
fuerzo de marcas como Exito, Falabella, Avianca, Lan,
Sony y Ktronix, asi como de firmas mas pequefas y
nacientes, como Groupon, Dafiti y Linio. Estas empre-
sas le apostaron al comercio electrénico en el pais y
hoy empiezan a ver los frutos de este esfuerzo.

Esta demostrado que diferentes paradigmas tecnold-
gicos dominan el desarrollo humano, la Sociedad dela
Informacién presenta el paradigma tecnolégico mas
reciente: Christopher Freedman (2001) ha elaborado
una grafica en donde se muestra como se ha desarro-
llado esa evolucién (Grafica 1)

Como ellos sostienen, "Impulsado por las dindmicas
fuerzas de la "destruccién creativa" Schumpeteriana
cada paradigma tecnoldgico comienza a dominar un
periodo del proceso de desarrollo de la sociedad” (Hil-
bert, Bustos & Ferraz, 2003, p. 11). En la era industrial,
que primé durante el siglo XX, los factores tradiciona-
les de produccion tierra, mano de obra y capital- eran
la base de la actividad econémica y la produccion.

En el siglo XXI se avanza hacia una economia don-
de el conocimiento constituye el principal insumo

de produccion, donde las tecnologias de la informa-
cioén y las comunicaciones (TIC) son los instrumen-
tos fundamentales, no sélo para la transmision de
la informacién, sino también para la codificacion
del conocimiento.

Las TIC, la productividad
y la competitividad en los paises
en desarrollo

La productividad es, en el largo plazo, la fuente princi-
pal de crecimiento econdmico y en el corto, un factor
determinante de competitividad.

Si bien el analisis hay que centrarlo en el caso de los
paises desarrollados en la productividad, en el de los
paises en desarrollo resulta mas complejo, dado su
atraso en todos los 6rdenes, y hay que ampliarlo a los
aspectos relacionados con la competitividad, dado su
escaso crecimiento y atraso.

El término competitividad se utiliza para caracterizar
empresas, regiones y paises, a partir del notable trabajo
de identificacion de fortalezas asociadas al éxito, rea-
lizado por Michael Porter, primero para empresas en
1985, y luego extendiendo la vision hacia los clusters.

De acuerdo con Porter (1985), las ventajas comparati-
vas "creadas” con esfuerzo son mas “"ganadoras” que las
ventajas comparativas dadas por la naturaleza (tierra
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fértil, mejor clima etc.) o por la suerte (cercania, o el
mismo idioma con mercados, entre otros). Asi suce-
di6 con el desarrollo industria del Japon de la post
guerra, precisamente la innovacioén basada en el uso
de las nuevas tecnologias de la informacién y las tele-
comunicaciones (TIC) es un factor determinante del
nuevo crecimiento de los paises en desarrollo, a modo
de ventaja competitiva.

Se encuentra una visién mas amplia de la competi-
tividad en el concepto de competitividad sistémica
(Messner, 1997, p.53), de donde se destaca la impor-
tancia del ambiente y de los aspectos no econdémicos
del desarrollo. De acuerdo con este concepto, la com-
petitividad, como la innovacion, no es asunto de em-
presas aisladas sino de sistemas.

Las TIC y su importancia
en la economia

En Colombia, segun la ley 72 de 1989, la industria de
telecomunicaciones se clasifica en: telefonia tija, servi-
cios moviles, servicios de valor agregado, radio, tele-
vision y servicios postales. Dentro de los servicios de
valor agregado se encuentra Internet.

De acuerdo con analisis del DANE (Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica), el PIB secto-
rial de comunicaciones ha tenido en los tGltimos afos
un crecimiento sostenido, y en alguno de ellos estuvo
por encima del PIB general, es de esperarse que en los
proximos afios continte con esta tendencia. Asi, por
ejemplo mientras que en 2006 el crecimiento del PIB
general fue de 5,5%, el sectorial de telecomunicacio-
nes fue de 14% (Grafica 2).
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Grafica 2. Crecimiento del PIB telecomunicaciones y PIB del pais
Fuente: DANE (2013). Boletin de Prensa, 21 de marzo

Situacion a nivel nacional

Colombia ha presentado un incremento del nimero
de suscriptores de internet, se estima que en junio de
2007, su numero llegé a 1.141.714, de los cuales los
dedicados ascendieron a 943.628 y los conmutados a

198.086 (Comision de Regulacion de Telecomunica-
ciones de Colombia, 2007, p. 1).

En el afio 2006 por primera vez el numero de suscrip-
tores dedicados superé al nimero de conmutados, lo
cual muestra la tendencia hacia el primero y a dismi-
nuir las conexiones, en la Grafica 3 se presentan los
suscriptores segtin el medio de acceso.

Los suscriptores a través de WiMax, han venido en
ascenso en algunas ciudades intermedias, aunque sus
resultados son bastante limitados, el potencial impor-
tante de este nuevo medio de acceso a la banda ancha
tiene como dinamizar el sector y aumentar la compe-
tencia, lo cual redunda en el crecimiento de las cone-
xiones y en el numero de usuarios.

Los accesos por cable llegaron a 346.959 en el primer
semestre de 2007, los cuales representan el 90% en el
rango de banda ancha igual o menor a 300 Kbps. De
otra parte, han disminuido los suscriptores por cable
y aumentado el acceso de banda ancha a través de la
tecnologia XDSL; desde el punto de vista geografico,
las ciudades principales mantienen una participacion
mayoritaria, en Bogota para diciembre de 2006 fue del
62% (Secretaria Distrital de Planeacién, 2007).
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Gréfica 3. Suscriptores con acceso dedicado a internet
Colombia
Fuente: CRC (2009)

El uso de Internet tiene en Colombia diferentes tipos
de aplicacion, de acuerdo con un estudio realizado
por Datanalisis para la Federacion Colombiana de la
Industria del Software y Tecnologias Informaticas re-
lacionadas, FEDESOFT (2014), de donde se destaca el
desarrollo de las aplicaciones comerciales y se conclu-
ye que el comercio electrénico lo usan mas las empre-
sas grandes (35,3%) que las pequenas (16,7%).

Segun proyecciones de SSA Publicidad y Mercadeo
S.A. e IDC Colombia, en la industria total de las TIC,
en Colombia el crecimiento hacia el afio 2009 se refle-
jo en actividades de TIC relacionadas con servicios,
seguido del desarrollo del software y hardware, como
se detalla en la Grafica 4.



A pesar de los avances positivos en Colombia en la in-
dustria de las comunicaciones para los tltimos aos,
prevalecen algunas barreras de entrada en el acceso
a determinados mercados que impiden que se perfec-
cione y generen mayores niveles de competencia, in-
fluyendo en el comercio electronico y en la posibilidad
de que se extienda a todo el pais.
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Grafica 4. Ingresos sector TIC en Colombia (2002-2009)
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Fuente: Elaboracion propia

Desarrollo del comercio electronico

El comercio electrénico ha venido creciendo lenta
pero sostenidamente en América Latina. Segun el es-
tudio elaborado por AméricaEconomia Intelligence
(2012) para Visa Internacional, las ventas online su-
peraron los 4.300 millones de délares. Se destacan los
crecimientos en Venezuela con 185%, México 104%
y Chile con 100%, Colombia aparece en los tltimos
puestos de la lista con el 2%.

Segtin datos de la Cdmara de Comercio de Santiago de
Chile, las cifras de comercio electrénico en la region
durante 2006 muestran que este crecimiento sigue au-
mentando, Brasil, México, Argentina y Chile ocupan
los primeros puestos. En Brasil, el aio pasado, 7 mi-
llones de habitantes compraron por internet; en Ar-
gentina 5 millones y en Chile 1,6 millones. Colombia
sigue muy atrasada, aunque algunas empresas como
Pagos Online presentaron crecimientos del 200% el
afio pasado. Los estudios de América Economia Inte-
lligence (2012), mencionan que el comercio electroni-
co crecio regionalmente a tasas de mas del 30% anual
entre 2006 y 2010.

Para que esta tendencia continte, deben modificarse
los factores que han impedido que el crecimiento sea
mayor, dentro de los cuales se destacan los cinco indi-
cadores en la Tabla 1: incorporacion de los jovenes al
consumo, aumento de la penetracién de internet, ma-
sificacion de los medios electrénicos, profundizacién
de la oferta de productos y servicios anime y reduc-
cion del temor de los usuarios a ser victimas del fraude
o que sus datos personales se utilicen mal.

Crecieron en los afios 90, tienen menos aversion

Compradores | a la tecnologia. Al incorporarse al mercado labo-
jovenes ral, aumentan su poder adquisitivo. Hoy son los

que proporcionalmente mas gastan en la red.

América Latina y el Caribe fue la tercera region
Banda ancha | de mayor crecimiento en las conexiones a banda
ancha en 2005 y totaliz6 8,2 millones.

Pese a que la penetracidn aln es baja, la tarjeta

Medios o ) ) .
de pago de crédito es el medio preferido en la regién y
Pag concentra el 90% de las transacciones. Visa es la
electronico

mas utilizada, con el 55% de preferencia.

La incorporacion de las PYME esta dando varie-
dad a la oferta. En los Ultimos afios su participa-
cién se ha multiplicado, ademas muchos comer-
cios grandes aun no operan en red.

Mayor oferta

Pese a los temores de los usuarios, las cifras de
Mas fraude en la region son bajas. Las asociaciones

seguridad | de México y Brasil coinciden en que éste no

afecta a mas de 0,03% de las transacciones.

Tabla 1. Aspectos que impulsan el e-commerce en la region.
Fuente: Elaboracién propia.

Gracias a los menores costos de la conexién y a la ma-
yor competencia en el sector de telecomunicaciones,
América Latina ha visto crecer el nimero de afiliados
en todos los segmentos, lo cual hace crecer la cantidad
de usuarios conectados que se convertiran en compra-
dores activos.

El 80% de las personas que compran por Internet tie-
nen banda ancha y transan 4 veces mas que aquellos
con acceso conmutado.

El alto crecimiento de las tarjetas de crédito en la re-
gion, es el mejor aliado para el comercio electrénico.
El estudio de Ministerio de Comercio e Industrias
(2006, p. 23), mostrd que el 83% de los usuarios de
América Latina prefiere la tarjeta de crédito para ha-
cer sus pagos por Internet, seguido de la transferencia
bancaria (9%) y pago en efectivo (6%), sin contar el po-
tencial que ofrecen las tarjetas débito, que lentamente
comienzan a utilizarse para hacer pagos por Internet.

El hecho de que el comercio electrénico esté concen-
trado en pocos actores también es una importante ba-
rrera paralograr un mayor crecimiento del mismo. Sin
embargo, hay que destacar que ello no quiere decir que
se trate de un mercado consolidado, sino simplemente
de una preferencia inicial por marcas conocidas.

Un importante segmento de la demanda latinoame-
ricana por operaciones de comercio electronico esta
atendida por sitios mas alld de sus fronteras, especial-
mente en los Estados Unidos y en Europa, debido a que
la sofisticacién de la oferta latinoamericana es limita-
day hay que buscarla en mercados mas especializados.
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De todas maneras, el fendmeno de ventas internacio-
nales en América Latina presenta problemas adiciona-
les debido a que un nimero importante de tiendas vir-
tuales en los Estados Unidos y en Europa no aceptan
las transacciones desde América Latina. Para superar
esta limitacion han surgido iniciativas como www.
compraenusa.com que permite a los residentes en
América Latina hacer compras en los sitios de comer-
cio electrénico mas conocidos de los Estados Unidos,
sin temor a que su tarjeta de crédito sea rechazada.

Existe el temor a comprar por internet y se conocen
varias causas, siendo la mas grave de ellas, el fraude;
seguida de la desconfianza en los medios electrdnicos,
el desconocimiento y la falta de informacion, razones
por las cuales no se utilizan las tarjetas de crédito,
ademas del costo elevado para cubrir el despacho.

En el caso colombiano, conviene tener en cuenta que
el niimero de grandes empresas en el pais, es el mismo
desde hace 15 afios, las medianas se han reducido y las
micro se han duplicado, tal situacién puede explicar
por qué el comercio electrénico no ha tenido un desa-
rrollo mayor en el pais, pues las empresas grandes son
las que mas lo utilizan.

De acuerdo con las cifras del altimo censo econémico
elaborado por el DANE y comentadas por Portafolio
(2007), "se nota una evolucion particular de la indus-
tria que es preocupante: existe el mismo nimero de
empresas industriales grandes que habia en el afio 90,
en tanto que ha caido el niumero de industrias media-
nas. En 1990, el censo registr6 495 industrias de tama-
fio grande y 1.655 medianas. Ahora hay 498 grandes y
1.577 medianas.

Contrario a esa tendencia, el nimero de industrias pe-
quenias (menos de 50 empleos) ha aumentado de 7.000
a 8.700, y las microempresas han crecido en forma
realmente significativa: pasaron de 82.093 a 163.260.
La composicion industrial es muy diciente: en 1990,
el 87,8 de las empresas eran de tamafio micro y el 7,5
pequeiias, para un total de 95%. Las grandes sélo re-
presentan el 0,5% y las medianas el 1,8%, sobre el res-
to no se encontraron informacién. Hoy las micro son
91,4 y las pequenas el 4,9. Las grandes solo el 0,2 y las
medianas el 0,9%".

La razon de estos cambios se debe a que el mercado
nacional no fue lo suficientemente grande como para
que muchas empresas crezcan, generando que algunas
de ellas orientaran sus actividades hacia el exterior.

Segtin la encuesta y teniendo en cuenta el tamafo
de la empresa, la distribucién de las empresas que
hacen uso del comercio electrénico en Colombia es
el siguiente: grande 31,33 %, mediana 8,67 % y pe-
quena 14,33 %.

Definicion del comercio electronico

El comercio tradicional surgié cuando las personas
sintieron la necesidad de especializar sus activida-
des para intercambiar bienes y servicios, inicialmen-
te utilizaron el trueque de los bienes y servicios que
producian, luego usaron la moneda para facilitar las
transacciones (Laudon & Laudon, 2004).
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Gréfica 5. Paises con mayor modalidad de venta B2C en
millones de US$
Fuente: América Economia Intelligence (2012)

El comercio tradicional es, por tanto el intercambio de
bienes y servicios que se realiza entre dos o mds par-
tes con el propdsito de lograr un beneficio mutuo, ya
sea econdmico, social, cultural o financiero, e incluye
todas las actividades que cada una de las partes lleva a
cabo para completar la transaccion.

Comercio electronico

Algunas personas usan el término negocios electréni-
cos o e-business cuando se refieren al uso de las TIC
en todas las actividades empresariales, en cambio uti-
lizan el término comercio electrénico o e-commerce
para el uso de las TIC en las actividades comerciales.
Se exige que estas operaciones para comprar, pedir,
pagar, financiar productos o servicios a proveedores,
se haga por medio de redes abiertas no propietarias.

En este trabajo se usa el término comercio electréni-
co o e-commerce en su definicién mas amplia: acti-
vidades comerciales realizadas con el uso de las TIC
empleadas en Internet y en Word Wide Web. Para ser
mas exactos, puede considerarse como la transforma-
cién de los procesos comerciales claves mediante el
uso de las nuevas tecnologias de la informacion y las
comunicaciones.

El comercio electrénico internacional corresponde a
transacciones que se realizan a través de Internet o
cualquier otra red equivalente, entre un oferente o un
adquirente con residencia en diferentes paises, sin que
tenga relevancia o no que la contraprestacion se satis-
face a través de la red. Existen varias modalidades de



comercio electrénico las cuales tienen que ver con la
relacion entre usuarios, proveedores e incluso las or-
ganizaciones gubernamentales las cuales se describen
a continuacion.

Del negocio al consumidor
(business to consumer, B2(C)

Permite a las empresas comercializar sus productos
directamente a través de Internet para ofrecerlos a los
usuarios finales mediante el establecimiento de una
tienda virtual u otro medio en la red para exponer su
oferta y un sistema de medios de pago que facilite la
realizacion de pedidos y transacciones comerciales.
Con este método, las empresas son capaces de ampliar
su potencial de clientes, creando un canal alternativo
de comercializacion.

Negocio a negocio
(business to business, B2B)

Este sistema, también basado en la Web, permite re-
lacionar a las empresas que actuan como comprador
y vendedor, a través de una plataforma especialmente
disefiada para este tipo de relaciones comerciales con
la cual se consigue el tratamiento electrénico de di-
versas transacciones como: 6rdenes de compra, auto-
rizaciones, manejo de poderes o pagos. El objetivo es
facilitar en todo momento los tramites tradicionales y
dar agilidad a la cadena de valor.

Este comercio ofrece un importante ahorro de costos
de intermediacién y un manejo mas eficiente de los
mismos, al utilizar medios electronicos para la gestion
de la informacién y pagos, transformando por com-
pleto los procesos internos.

De negocio a gobierno (business to
government, B2G)

El Gobierno logra aproximarse a través de ¢l a las em-
presas (Business to Government (B2G) y a los ciuda-
danos (Consumer to Government (C2G), mediante
una herramienta de gestion de la informacién y pro-
vision de servicios tanto internos como externos. Para
ello, se utilizan soluciones totalmente escalables que
permiten incrementar las posibilidades que soporta,
ademds de integrarlas a los sistemas de administra-
cion interna de cada institucion.

De este modo, se consigue un contacto permanente y
directo con los ciudadanos, empresas y la misma ad-
ministracién 365 dias al afio, 24 horas al dia, mejo-
rando la oferta de servicios y reduciendo costos, con
mayor transparencia en las actividades realizadas con
el gasto publico.

De cliente a cliente
(consumer to consumer, C2C)

Algunos investigadores definen una cuarta catego-
ria de comercio electrénico llamada consumidor a
consumidor que incluye a particulares que compran
y venden articulos entre ellos mismos: También se
diferencia del comercio electrénico directo (que, por
referirse a bienes o servicios digitales, se concentra y
ejecuta completamente por via informdtica) del in-
directo (referido a bienes o servicios fisicos que aun
cuando permitan una celebracion por medios tecno-
légicos, requieren del medio fisico tradicional para
su cumplimiento).

El advenimiento de la Internet alteré la estructura del
mercado y expandi6 su campo de accién de manera
muy significativa, situacién que implicé una nueva
distincion segtin el comercio electrénico para que se
haga a través de una red cerrada o una abierta.

La decisién sobre si las actividades de comercio elec-
trénico se desarrollaran a través de un sistema abierto
o cerrado, dependera del nivel de riesgo juridico - tec-
nolégico que se quiera asumir en funcion del tipo de
negocio que se quiera desarrollar.

De otra parte hay que tener en cuenta que ya exis-
ten buscadores internacionales para reunir a com-
pradores profesionales con proveedores cualificados
de cualquier pais del mundo. Se trata de la iniciati-
va empresarial conocida como SourceTool (2014) que
fue liderada por los creadores del buscador B2B: Tho-
masB2B.com

SourceTool se desarroll6 exclusivamente para el mer-
cado Business to Business (B2B), se perfila como
una importante herramienta no sélo para el mer-
cado interior, sino para mercados de importacion
y exportacion.

La economia es la forma como la gente distribuye sus
recursos y una forma de hacerlo consiste en la partici-
pacion en los mercados. El mercado estd dado cuando
los vendedores potenciales de un producto entran en
contacto con los compradores potenciales, y cuando
un medio de intercambio esta disponible como la mo-
neda o el trueque.

Sin embargo, esas operaciones no se realizan en el
mercado sino con base en organizaciones jerarquicas,
conocidas como empresas, lo cual ha ayudado a au-
mentar los costos de transaccion, entendida como el
valor total de los costos en que incurre un comprador
y un vendedor para obtener informacién y realizar sus
operaciones de venta.

Con la aparicién del comercio electrénico, los cos-
tos de la transaccion han disminuido al mejorar el
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flujo de informacién e incrementar la coordinacién
en la ejecucion de las tareas.

Muchas empresas operan actualmente con una es-
tructura comercial que no es ni un mercado ni una
jerarquia, es una estructura econdmica en redes, en
donde las empresas coordinan sus estrategias, re-
cursos y conjunto de habilidades al formar relacio-
nes estables a largo plazo con otras organizaciones
o individuos, basandose en propdsitos compartidos.
Estas relaciones se denominan alianzas estratégicas
y cuando se dan entre empresas, se conocen como
empresas virtuales. “Las empresas actuales deben
adaptarse rdpidamente a la realidad si quieren so-
brevivir y tener éxito, y todo esto dentro de una es-
tructura de costos Optima. Para dar respuesta a esta
nueva situacion han surgido diferentes estructuras
organizativas, entre las que destaca la Empresa Vir-
tual (EV), que constituye, sin duda, un intento serio
de acometer la direccién y organizacién de procesos
complejos”(Sanz et al. 2013).

Productos con vocacion
para el comercio electronico

En la Tabla 2 se presenta una clasificacion tripartita de
productos que son los mas aptos para el comercio elec-
trénico, para tradicional y los que son susceptibles de
ser comercializados por ambas vias. Desde luego esta
clasificacion de compatibilidad depende del estado ac-
tual de las tecnologias disponibles, por tanto pueden
cambiar a medida que surjan nuevas tecnologias.

Como lo sostiene Schneider (2003), un proceso co-
mercial que esta especialmente adaptado al comercio
electronico es la venta de articulos bésicos. Se trata de
bienes o servicios que son dificiles de distinguir de
aquellos proporcionados por otros vendedores, sus
caracteristicas se han estandarizado y son muy co-
nocidas como la gasolina, articulos de oficina, jabdn,
computadores, transporte aéreo y libros.

Otro factor clave para hacer un articulo muy con-
veniente para el comercio electrénico es el perfil de
embarque del producto. Consiste en un conjunto de
atributos que afectan la facilidad de embarque y en-
trega del producto. Una proporcién elevada del valor,
ayuda al hacer del costo del embarque total una pe-
quena fraccién del precio. Un pasaje de avion es un
excelente efecto de un producto que tiene una pro-
porcion elevada del valor, peso. Los productos que
son consistentes en tamaiio, forma y peso pueden ha-
cer que el embarque y almacenamiento sean mucho
menos costosos. Sin embargo, el perfil de embarque
es solo un factor si se piensa en una joya, que tiene
una elevada proporcion del valor, peso, pero que poca
gente la compraria sin verla.

Propios del

Compatibles con
el e-comercio y el
comercio tradicional

Propios del
comercio
tradicional

comercio
electronico

» Ventay compra | » Ventay compra de » Venta y compra

de libros automoviles. de ropa de marca.
» Entrega de » Banca en linea » Venta/compra
software L . de productos
» Servicios de busque- . -
"~ alimenticios
» Venta de da de compafieros de
s . o : pereceros.
servicios de viaje. | habitacion compatibles.
» Compras y ven-

» Seguimiento de
envios en linea.

» Venta/compra de
productos relaciona-
dos con inversiones y
seguros.

tas de pequefia
denominacion.
» Venta de
historietas
coleccionables.

» Venta de joyas
y actividades
valiosas.

Tabla 2. Calificacién de productos
Fuente: Elaboracién propia.

Un producto que tiene una identidad de marca fuerte
como una computadora Dell es mas facil de vender en
la web que un articulo sin marca. Una combinacién
de estrategias de comercio electronico y tradicional
funciona mejor cuando el proceso de negocio incluye
elementos tanto de articulos bésicos como de inspec-
cion personal como ocurre con la gente que encuentra
en la web informacién sobre carros nuevos y usados.
Todo lo anterior indica que pueden combinarse el co-
mercio tradicional con el electrénico.

También se ha hecho una clasificacion de bienes y
servicios susceptibles de venderse por comercio elec-
trénico que resulta interesante. Como se observa en
la Tabla 3, se trata de bienes y servicios que no son
tradicionales y que muestran el perfil de las activida-
des industriales y comerciales que se desarrollaran en
el futuro.

I T

» Msica » Soporte técnico en linea

» Videos en linea » Banca electronica
» Teléfono sobre IP » Capacitacion virtual
» Subastas electrénicas » Teletrabajo

» Automatizacion de la fuerza
de ventas

» Comunidades virtuales

» Productos configurables por
el cliente » Conectividad inaldmbrica

» Tiquete electrénico (Wifi y Wiroax)

» e-salud

» Recorridos virtuales (Turismo)

Tabla 3. Bienes y servicios aptos para el comercio electrénico
Fuente: Elaboracion propia.



Comercio electronico y armonizacion
juridica internacional

El uso de las tecnologias en las actividades comer-
ciales contribuye a superar las barreras fisicas o geo-
graficas en el comercio internacional, y contribuye a
la globalizacién.

Desde la década del 60 la Organizacion de las Nacio-
nes-Unidas ha venido trabajando para superar las dis-
paridades entre las legislaciones que crean obstaculos
al comercio internacional. (Cardenas, 2001, p.85).

Metodologia

Este trabajo, es del tipo descriptivo, teniendo en cuen-
ta que parte de identificar las caracteristicas mas
importantes del universo de la investigacion, sefiala
formas de conducta y actitudes de las personas in-
vestigadas, establece comportamientos concretos,
descubre y comprueba la asociacion entre variables
de investigacion.

Con el fin de establecer el nimero de empresas per-
tenecientes a los segmentos de grandes y medianas se
tuvo en cuenta la Ley 905 de 2004, sobre promocion
del desarrollo de micro, pequefia y mediana empre-
sa colombiana y se dictan otras disposiciones. En el
Articulo 2° de dicha ley se establecen los parametros
a tener en cuenta para clasificar una empresa como
grande, mediana y pequena.

Caracteristicas segun Ley 905/2004

Planta de personal més doscientos (200) trabajado-
Gran res. 6

Empresa | Activos totales mas de (30.000) salarios minimos
mensuales legales vigentes.

Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y dos-
cientos (200) trabajadores. 6

Mediana . . .

Empresa Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001)
a treinta mil (30.000) salarios minimos mensuales
legales vigentes.

Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50)
_ | trabajadores. ¢
Pequefa ) | | " 501
Empresa Activos totales por valor entre quinientos uno (501) a

cinco mil (5.000) salarios minimos mensuales legales
vigentes.

» Planta de personal no superior a los diez (10) tra-
bajadores. 6Planta de personal entre cincuenta y uno
(51) y doscientos (200) trabajadores.

Micro » Activos totales excluida la vivienda por valor inferior
Empresa | 4 quinientos (500) salarios minimos mensuales legales
vigentes. Activos totales por valor entre cinco mil uno
(5.001) a treinta mil (30.000) salarios minimos men-
suales legales vigentes.

Tabla 4. Caracterizacion empresarial segn Ley 905/2004
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con lo anterior se pueden utilizar uno de
los siguientes criterios para clasificar una empresa
como grande mediana o pequeia:

» Numero de trabajadores totales.
» Valor de ventas brutas anuales.
» Valor activos totales.

La poblacion objeto de estudio esta constituida por las
grandes y medianas empresas de la ciudad de Soga-
moso, segun informacion suministrada por estadisti-
cas de la Camara de Comercio, se tomo como total de
esta poblacion aquellas empresas que se constituyeron
con un capital igual o superior a los 100 millones de
pesos, las cuales suman un total de 53 empresas segun
la siguiente tabla:

Numero de S : Numero de
o Capital invertido
establecimientos empleados

2.813 Menos de $1°000.000 Menos 11

2140 ;g%%gg%%o'oooy De 11220
o TR s
N
20 ;Zgggé%oo%%ooow De 101 a 150
) ey
3 més de $500000.000  Mas 200

Tabla 5. Estadisticas Camara de Comercio de Sogamoso 2013
Fuente: Elaboracién propia.

Por ser un numero inferior a 100, no fue necesario cal-
cular muestra representativa. De acuerdo con los datos
obtenidos de la Cdmara de Comercio de Sogamoso, se
procedid a contactar a las 53 empresas, apoyados en
un listado suministrado por la entidad respectiva, en
dicho listado se obtienen los siguientes datos: el nom-
bre de la empresa, el representante legal, la direccion,
el teléfono, pagina web entre otros.

De igual forma se procedid a realizar una entrevista
con el superior o jefe inmediato responsable del drea
de ventas y también con el responsable del drea de
tecnologia con el objetivo de obtener la informacién
respectiva. En los casos en los cuales no fue posible
llevar a cabo el proceso con absoluta satisfaccion, se
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procedié a remplazar a las personas por otras de ca-
racteristicas similares.

En la mayoria de los casos, la aplicacion de las encues-
tas se hizo en forma personal, y en los que no fue po-
sible, se acudi6 a tener comunicacion via internet. La
entrevista se realizd via telefonica, buscando obtener
la mayor objetividad posible.

Dentro de la investigacion se realizé un estudio de
mercado para establecer el uso que hacen las empre-
sas ubicadas en Sogamoso del comercio electrdnico,
como un canal véalido para distribuir los productos y
servicios, con el fin de mejorar su competitividad.

A continuacién se presentan los resultados generales
de la encuesta, donde se hacen referencias puntuales a
los temas especificos que estan relacionados con cada
uno de ellos.

El mercado objetivo de la investigacion estuvo cons-
tituido por empresas que cumplen la condicién de es-
tar ubicadas en los segmentos de grande y mediana
empresa ubicadas en la ciudad de Sogamoso, dichas
empresas pertenecen a los sectores manufacturero,
comercial, servicios y agricola.

La investigacion tuvo un disefio de tipo concluyen-
te, se utilizo el método cuantitativo donde no se hizo
necesario tomar muestra representativa de cada uno
de los segmentos, por cuanto la totalidad de empresas
que cumplen con las condiciones de ser consideradas
como grandes y medianas dio un total de 53. La distri-
bucién del nimero de empresas esta representada en
la siguiente tabla:

Tipo de empresa | numero de empresas %

Gran empresa 3 5.66%
Mediana empresa 50 94.34%
Total 53 100%

Tabla 6 Tipos de empresas encuestadas
Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con la encuesta aplicada se pudo de-
terminar el sector al que corresponde cada una de
las empresas:

m Numero de Empresas %

Manufactura 18 33.96%
Servicios 21 39.62%
Comercial 12 22.64%
Agricola 2 3.77%

Tabla 7 Sector al que pertenecen
Fuente: Elaboracion propia.

La recoleccion de datos se hizo en forma personal,
contactando inicialmente al personal de tecnologia
y sistemas de la empresa, por ser los responsables de
las plataformas de sistemas y del disefio de los usos
de internet en las mismas, quienes solicitaron la co-
laboracion del personal de ventas, de mercadeo y de
compras en el momento requerido para solicitar la in-
formacion relacionada con cada una de las areas de
estudio, como son los negocios que se hacen por co-
rreo electrénico, con clientes nacionales, de gobierno
y proveedores.

Para la recoleccion de la informacién se utilizd un
cuestionario debidamente estructurado con pregun-
tas cerradas y abiertas de acuerdo con los objetivos
del estudio.

Resultados obtenidos

Uso del internet en la empresa

Todas las empresas entrevistadas utilizan frecuente-
mente el internet en multiples actividades. Los que
mas se usan son los siguientes:
Comunicacion con clientes | ENGTGTNNGGG_ 73
Informacién de la empresa [ NRNREEEEEE 7s.c7%
Pago de servicios ptblicos [ N NRNRNINEEEEN 759
Comunicacién con proveedores | NNEREBEE 59.67%
Pago parafiscales [ NENEGERNEG >7.33%
Publicidad [INEBEN 56.33%
Banca electronica [N 39.33%
Comunicacién interna [ 16.33%

Comunicacién casa matriz [l 4.33%

Gréfica 6. Uso del internet en las empresas.
Fuente: elaboracion propia.

» Respecto a la comunicacion con los clientes, el
78% lo hace para diferentes contactos relaciona-
dos con los negocios que se han realizado, infor-
macion sobre facturacion, sobre entregas, para
recibir pedidos y atender el servicio requerido
por los clientes.

» Frente ala informacion de la empresa, el 76.67%
se hace generalmente a través de la pagina web.

» El pago de servicios publicos, el 76% lo hace a
través de las entidades financieras utilizadas por
la empresa.

» Las comunicaciones con los proveedores de bie-
nes y servicios, el 59,67% lo hace para agilizar
procesos como solicitud de cotizaciones, envid
de 6rdenes de compra e informacién en general.



» Pago de parafiscales, el 57.33% lo hace para
agilizar estas obligaciones en forma segura
y oportuna.

» Publicidad de nuevos productos y servicios, el
56.33% lo utilizan como medio publicitario de
bajo costo y mayor cobertura en el mercado.

» Banca electrénica, el 39.33% lo utilizan para
consultas, transferencias, pagos de ndémina
y proveedores.

Beneficios del uso de internet
en las empresas

Los beneficios del uso del internet son variados y simi-
lares en todas las empresas.

Mayor cobertura de mercado
Medio de comunicaciéon
Facil acceso a la informacion
Ahorro de tiempo y costos
Utilizaciéon como medio

Agilidad en las operaciones

I 3%

I 20.67%
I 25.33%
I 29,67%
I 6%
I, 0.33%

Gréfica 7. Beneficios del uso del internet en las empresas
Fuente: elaboracién propia.

Los de mayor mencidén fueron: la agilidad de las ope-
raciones con un 40.33%, utilizacién como medio pu-
blicitario con un 36%, el ahorro en tiempo y costos
con un 29.67%, facil acceso a la informacién con un
25.33%, medio de comunicacién con un 20.67% y ma-
yor cobertura de mercado con un 18%.

Usos del comercio electronico

No se percibe un buen conocimiento de lo que es el co-
mercio electronico como medio de venta para mejorar
su competitividad. De las 53 empresas entrevistadas,
el 54.72% de las mismas, respondi6 que hace negocios
por comercio electrénico, mientras que el 45.28% no
lo hacen.

Agricola
Comercio

Servicios

B 1%
M s67%
I 27.41%

Manufactura | ENREREE 20.64%

Grafica 8. Empresas que usa comercio electronico
por sector. Fuente: elaboracion propia.

Dentro de las empresas que afirmaron (54.72%) que
hacen comercio electrdénico, se encontro6 que el 20.64%
corresponden a empresas de manufactura, 27.41% em-
presas de servicios, 6.67% empresas de comercio y 1%
empresas agricolas.

Clientes con quienes se realiza
comercio electronico

Con el gobierno nacional I o.31%
Con el gobierno local N 10.43%

Con consumidores [ 6,14%

Con otras empresas | NEGTcNNENEEN 23.51%

Grafica 9. Clientes de las empresas comercio electronico.
Fuente: elaboracion propia.

Las empresas que utilizan comercio electronico lo
hacen con otras empresas periédicamente durante el
mes con un 28.84%, es similar en todas las empresas
por ciudad y tamafio, generalmente son las que se de-
dican a la manufactura, al servicio y en menor pro-
porcion empresas comerciales. Las empresas efecttian
comercio electrénico con consumidores en un 6.14%
predominando la frecuencia semanal y mensual, ge-
neralmente empresas del sector de los servicios como
bancos, hoteles y las de turismo. Con el gobierno local:
10.43% y gobierno nacional: 9.31%.

Ventajas del comercio electronico

Agilidad en todo proceso [ NRNGTGTNGNGEGE 23.2%
Reduccién de costos [ 10.39%
Mas contactos con clientes [ 7.21%
Mayor cobertura del mercado [l 5.72%

Seguridad en pagos [l 3.2%

Grafica 10. Ventajas del comercio electrdnico.
Fuente: elaboracién propia.

Las ventajas del comercio electronico, estan relaciona-
das con la agilidad en los procesos de la negociacion,
representado en un 28.2%, con la reduccion de costos
el 10,32%, mds contacto con los clientes 7.21% y una
mayor cobertura del mercado 5.72% para la promo-
cion de los productos y servicios de las empresas. En
menor grado se mencionan la seguridad en los pagos,
a pesar de que se percibe desconfianza al respecto.

Porcentaje de ventas
por comercio electrénico

El volumen de ventas que realizan las empresas
a través del comercio electrénico es relativamen-
te bajo, con relacion al total de ventas anuales. El
42.33% de las empresas venden anualmente por este
medio el 20%, el 24.54% de las empresas venden por
este medio mas del 30%, el 20.86% de las empresas
venden el 10% vy el 12.27% de las empresas venden
anualmente el 5%.
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Implementacion de estrategias
corporativas para fomentar
el uso del comercio electrénico

Actualizacién del sistema [l 2%
Comunicacién con los clientes [ 8.2%
Comunicacion con los empleados B 1191%

Capacitacién del personal [ NRNER RGN 32.61%

Gréfica 11. Estrategias implementas para el comercio
electrénico. Fuente: elaboracién propia.

De las empresas que utilizan el comercio electrénico,
muy pocas han adoptado politicas (estrategias corpo-
rativas) para desarrollar su uso. El 32.61% han capaci-
tado al personal sobre el tema, el 11.91% manifestaron
haber hecho una intensa capacitaciéon de comunica-
cion con los empleados de la empresa, el 8.2% se han
preocupado por afianzar la comunicacion con los
clientes, en el sentido de que sus negocios se haran por
este medio, el 2% en menor proporcién manifestaron
haber hecho adecuaciones al sistema y la actualizacion
de software.

Soluciones tecnologicas
y medios de pago

La mayoria de empresas que hacen negocios por co-
mercio electrénico, el 36.45% utiliza la pagina web
como elemento institucional para la presentacion de
la empresa, de sus productos y servicios. El 9.48%
de este tipo de, usan este medio para sus operacio-
nes de comercio electronico, pero no necesariamen-
te para negocios online. Otros usos de la pagina web
son la presentacién interna de los procesos de la
compaiiia y como sitio para mejorar la interaccion
entre sus socios.

Mejorar interacciones con los socios M 3.36%
Presentacion interna [l 5,43%

Comercio electronico [ 9.48%

Elemento institucional |IENERNEIGGGNG 3s.45%

Grafica 12. Usos de la pagina Web en las Empresas.
Fuente: elaboracién propia.

Para el 12.91% de las empresas que realizan comercio
electrénico, la plataforma empleada es un desarrollo
propio (in house) especialmente para las empresas
grandes, mientras que las empresas medianas aproxi-
madamente 41.81% utilizan la modalidad del hospe-
daje en la web (outsourcing).

Entre las soluciones tecnologicas, la de mayor utiliza-
cién es Windows con un 35.14% especialmente en las

medianas empresas, Linux lo utilizan en un 20%, es-
pecialmente en las empresas grandes.
Tarjeta de crédito prepagada M 2.12%
Cheque electroénico I o.25%
Tarjeta de crédito | N N 17.59%
Transferencia bancaria | NENRNEBEINGINGNGEG 25.76%

Grafica 13. Medios de pago utilizados en comercio
electrénico. Fuente: elaboracion propia.

El sistema de pago de mayor uso es la transferencia
bancaria, utilizado por un 25.76% de las empresas que
utilizan el comercio electrénico. Le siguen, la tarjeta
de crédito, en proporcion de un 17.59%, la tarjeta de-
bito en un 9.25%, el cheque electrénico y la tarjeta de
crédito prepagada en un 2.12%, siendo éstos los prin-
cipales medios de pago empleados para transacciones
de esta naturaleza.

Sistemas de seguridad

El 25.67% de las empresas que hacen negocios por co-
rreo electrénico, utilizan sistemas, de seguridad para
estas operaciones. Estos sistemas son en su mayoria
propios y se limitan a claves de acceso, filtros, y en
muy pocos casos a certificados de seguridad y firma
digital, que solamente la mencionan.

El 12.34% de las empresas que hacen comercio elec-
tronico, usan la factura electrénica como documento
soporte en sus transacciones. Las demds empresas ma-
nifestaron desconocer el uso de esta alternativa, lo mis-
mo que la firma digital por considerarla muy costosa.

Negocios con el gobierno (B2G)

El 25.15% de las empresas que tienen comercio elec-
trénico, lo hacen también con los gobiernos locales,
y el 21.47% con el gobierno nacional. Los negocios
que se hacen con los gobiernos locales son en su gran
mayoria pago de impuestos municipales, industria y
comercio y vehiculos. Sigue en orden de importancia
las ventas institucionales, licitaciones ocasionales y fi-
nalmente el suministro de informacion solicitada por
las autoridades.

Con el gobierno nacional, los negocios son las ventas
institucionales de productos y servicios en un 31.43%,
asi como también el suministro de informacion legal
requerida por la DIAN y la Superintendencia de In-
dustria y Comercio.

Con relacién a los incentivos que ofrece el gobierno
para fomentar el comercio electrénico, no hay conoci-
miento por parte de las empresas que utilizan este me-
dio, sobre las expectativas al respecto, la mayoria soli-
cita rebaja de impuestos de ventas o importacion 51%.



Empresas que no utilizan
el comercio electronico

El 45.28% de las empresas entrevistadas no usan el
comercio electronico. La principal razén para no acu-
dir a este medio, es la desconfianza en la seguridad
del sistema, por parte de un 21.19% de las empresas
consultadas, debido a que implicaria incluir cuentas o
nimeros de tarjetas para hacer los pagos. Un segundo
factor es el desconocimiento de los procesos, en un
10.21% de las empresas. Otros factores menores son: el
que no es viable para el tipo de productos que mane-
jan, en un 8.45% y los productos que requieren venta
personal, 5.43%.

Producto que requiere venta personal M 5.43%
No es viable por producto B s.15%
Desconocimiento de procesos I 0.21%

Desconfianza seguridad [ N R IR 21.19%

Grafica 14. Motivos para no utilizar el comercio electronico.
Fuente: elaboracién propia.

El principal aspecto que motivaria el uso del comercio
electrénico en estas empresas, es la garantia de segu-
ridad en las operaciones 57.66%. Otros factores son:
Complementar el servicio con los clientes 32.12%, re-
cibir asesoria y capacitacion al respecto 16.06%, ma-
yor informacion sobre las ventajas del sistema 13.14%y
costos bajos de los sistemas de seguridad.

Conclusiones

» El uso del internet es generalizado y de alta fre-
cuencia en la mayoria de las empresas, llevando
a cabo diferentes actividades relacionadas para
mejorar la productividad de su negocio.

No se percibe por parte de las empresas un buen
conocimiento de lo que es el comercio electroni-
co como instrumento para mejorar su competi-
tividad, desconociendo en gran parte las regu-
laciones y los sistemas de seguridad existentes.

» Un poco mas de la mitad de las empresas anali-
zadas, el 54.72% utilizan el comercio electrénico
como medio de negociacién con sus clientes y
proveedores locales y nacionales.

» Las empresas pertenecientes a los sectores de
manufactura, comercio y servicios, son las que
lo usan en mayor medida.

» La mayoria de los negocios realizados por el co-
mercio electrénico con otras empresas (B2B),
en menor proporcion con consumidores finales
(B2C) especialmente con empresas de servicios
financieros y de turismo. Con el Gobierno local
(B2G) y con el Gobierno nacional.

Gran parte de las empresas no han implemen-
tado politicas para fomentar el uso del comer-
cio electrénico (estrategias corporativas), las
pocas que lo han hecho, estan enfocadas en la
capacitacion de sus empleados para que utilicen
este medio.

Muy pocas son las empresas que tienen una pla-
taforma propia para el comercio electronico; la
mayoria de ellas son grandes empresas.

Windows es la solucion tecnoldgica mas utiliza-
da, también se percibe un buen uso de Linux.

» El sistema de pago preferido es la transferen-
cia bancaria y en menor proporcion la tarjeta
de crédito.

» Se percibe un desconocimiento de los sistemas
de seguridad existentes avalados por el Gobier-
no, como son la firma digital y la factura electro-
nica. La mayoria desarrollan sus propios siste-
mas de seguridad como son las claves de acceso
y los filtros.

Los principales negocios que se realizan con el
gobierno local son: el pago de impuestos y las
ventas institucionales de productos y servicios.
Con el gobierno nacional las ventas institucio-
nales y la informacioén legal solicitadas por las
diferentes entidades.

» Existe bastante desconocimiento acerca de los
incentivos que ofrece el gobierno a las empresas
para incentivar el uso del comercio electrénico.

Las principales razones para no utilizar el co-
mercio electronico son la inseguridad que se
percibe en su uso, y el desconocimiento en los
procesos en el momento de aplicarlos.

Los aspectos que motivarian el uso del comer-
cio electronico entre los usuarios actuales, estan
relacionados con la garantia de seguridad, con
el complemento del servicio con los clientes,
con la asesoria y capacitacion que debe recibir
al respecto.

» Las sugerencias de la mayoria de las empresas
entrevistadas para el fomento del comercio elec-
trénico, estan relacionadas con la garantia en la
seguridad, la capacitacion, y el apoyo que debe
ofrecer el gobierno.
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