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Resumen

El objetivo central de la investigacion es identificar la oportunidad que presenta el
eCommerce para las MiPymes en la postpandemia. Para llevar a cabo esto se realizd una
investigaciéon documental para caracterizar el eCommerce minorista el cual a nivel mundial
evidencia un crecimiento del 19,4% entre el 2014 al 2022 alcanzando ventas por USD$5,2 miles
de millones y se proyecta para el 2026 que estas lleguen a los USD$8,2 miles de millones, por
su parte Colombia se consolida como el tercer pais a nivel regional después de Brasil y México
con unas ventas de $55,2 mil millones. Ademas, la investigaciéon permitié identificar que
Colombia para el 2022 ocupé el puesto 60 dentro de 63 economias seleccionados con 49,2
puntos en el ranking de competitividad digital y en el indice de comercio electrénico al 2020
presento un puntaje de 59,1 puntos quedando en la cuata posicion después de Costa Rica, Chile
y Brasil. El 63,6% en promedio de las MiPymes consideran que el negocio no les exige contar
con un area TIC lo que dificulta su adopcién, sin embargo, es el drea comercial la que les
impulsa a incorporar las TIC a su proceso de venta y comunicacion con el cliente. A pesar de
las problematicas que enfrentan las MiPymes desde antes de la pandemia, por tanto, el
eCommerce transfronterizo se convierte en una oportunidad para la insercion a mercados
internacionales y cuyas ventas en Colombia al 2020 alcanzaban el 8,4% de las ventas totales
realizadas a través de eCommerce.

Palabras clave: Comercio electronico, comercio electronico transfronterizo, economia

digital, MiPymes, diagnostico digital.



Abstract

The main objective of the research is to identify the opportunity presented by eCommerce
for MiPymes in the post-pandemic. To do this, documentary research was conducted to
characterize the retail eCommerce which worldwide shows a growth of 19.4% between 2014
and 2022 reaching sales of USD$5.2 billion and is projected to reach USD$8.2 billion by 2026,
while Colombia is consolidated as the third country in the region after Brazil and Mexico with
sales of $55.2 billion. In addition, the research identified that Colombia for 2022 ranked 60th
out of 63 selected economies with 49.2 points in the ranking of digital competitiveness and in
the e-commerce index to 2020 presented a score of 59.1 points being in the fourth position after
Costa Rica, Chile, and Brazil. On average, 63.6% of MiPymes consider that their business does
not require them to have an TIC area, which hinders their adoption; however, it is the
commercial area that encourages them to incorporate TIC into their sales and customer
communication process. Despite the problems faced by MiPymes since before the pandemic,
therefore, cross-border eCommerce becomes an opportunity for insertion into international
markets and whose sales in Colombia in 2020 reached 8.4% of total sales made through
eCommerce.

Keywords: E-commerce, cross-border e-commerce, digital economy, MiPymes, digital

diagnosis.
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1. Introduccién

Las MiPymes como motor de las economias latinoamericanas han presentado obstdculos de
tipo tecnoldgico, productivo y de gestion que impiden su sobrevivencia en mercados
turbulentos, aspectos que se profundizaron y fueron més evidentes dentro de la emergencia
sanitaria ocasionada por el COVID — 19, a pesar de ello, su nivel de resiliencia, el internet y los
avances en las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacidén les permitié adaptarse a la
nueva realidad.

El eCommerce emerge como una herramienta que posibilito a las MiPymes adaptarse a las
nuevas condiciones del mercado en el corto plazo. En consecuencia, el objetivo de la
investigacion se enfoca en identificar la oportunidad que presenta el eCommerce para las
MiPymes en la postpandemia y su aporte a la linea investigacion de Mercados Internacionales
se orienta a como el eCommerce es una alternativa para tener en cuenta en el proceso de
internacionalizacién o acceso a mercados internacionales de las MiPymes.

La metodologia empleada para el desarrollo de la investigacion tiene un alcance descriptivo
y la recoleccion de datos se realizo por medio de la técnica de investigacion documental lo que
permitio realizar una busqueda exhaustiva de documentos en bases de datos, literatura y demaés
frente al objeto de estudio.

Con este propésito se desarrollaron tres capitulos, el primero presenta una caracterizacion
del eCommerce a nivel mundial, regional y local donde se estudiaron variables como la
penetracion de internet, el aumento en el uso de telefonia mévil y los cambios del consumidor
han promovido la adopcién del eCommerce presentando cifras relevantes de su crecimiento. El
segundo capitulo parte de una mirada de cémo se encuentra Colombia a nivel Colombia en los
indices de competitividad digital, para posterior analizar las encuestas realizadas por diferentes
organismos como el Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion, el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, Asociacién Colombiana de las Micro,
Pequenas y Medianas Empresas y la Asociacion Nacional de Instituciones Financieras que
permitieron establecer un estado de cdmo se encuentran las MiPymes en lo concerniente a
transformacion digital y uso de TIC como canal de ventas. Y el tercer capitulo presenta una
contextualizacion del eCommerce transfronterizo, las oportunidades y reto que presenta para

las empresas y el gobierno.



2. Planteamiento del problema
2.1  Descripcion del problema

La llegada de internet junto con el desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacién — TIC abrié a las empresas que asumen el cambio de manera propositiva
oportunidades para su crecimiento y sobrevivencia, por un lado, el adaptarse mejor que sus
competidores a los retos que presenta una economia globalizada le puedo conllevar a generar
ventajas competitivas y por otro, entender el poder de un consumidor mdas informado,
inteligente, exigente y global.

Sin embargo, la situacion generada por el SARS-CoV-2, mis conocido como Covid-19
conllevo a la Organizacion Mundial de la Salud — OMS en marzo de 2020 a declarar la
emergencia sanitaria a escala global, para lo cual los gobiernos tuvieron que tomar medidas
graduales de contencidn y prevencion para evitar la propagacion, entre las que se encuentran el
distanciamiento social y el posterior confinamiento que llegd al cierre de las fronteras,
situaciones que generaron un impacto negativo para la economia mundial debido al cierre de
operaciones de las empresas, menor disponibilidad de suministros tanto a nivel local como
internacional, bajo niveles de producciéon e inversion, aumento de la incertidumbre,
disminucién del consumo, no obstante, estos aspectos permitieron un crecimiento exponencial
del eCommerce, lo cual beneficio a las grandes empresas productoras y comercializadoras que
aflos atras en sus procesos de transformacion digital habian extendido su empresa en el internet
a través de la implementacion de una tienda virtual apoyada por una estrategia comercial y de
marketing digital definida y/o a través de la utilizacién de un marketplace, lo que genera una
curva de aprendizaje y experiencia mayor en actividades primarias de la cadena de valor como
logistica de salida, servicio, mercadeo y ventas, por otra parte desde el punto de vista de la
demanda, las pérdidas de empleo ocasionadas por el cierre temporal o definitivo de algunas
empresas, tuvieron un efecto directo sobre los ingresos lo que modifico los patrones de consumo
al disminuir el gasto en ciertas categorias, pero en otras referidas a productos esenciales como
alimentos, productos farmacéuticos, aseo del hogar, cuidado personal, deportes vy
entretenimiento el gasto se incremento.

A pesar de ello, las micro, pequefias y medianas empresas — MiPymes desde antes de la
emergencia sanitaria presentan una serie de obstdculos que impiden su supervivencia en el
mercado como lo menciona la Confederaciéon Colombiana de Cdmaras de Comercio —

Confecamaras (2017):



Suelen enfrentar mayores limitaciones de tipo tecnolédgico, productivo y de gestion, lo que, a su vez,
afecta su capacidad de respuesta frente a presiones de la competencia, cambios en la demanda y/o en
las condiciones del mercado donde desarrollan su actividad. (p. 12).

Dichas situaciones sumadas al impacto de la pandemia repercutieron en su capacidad de
adaptacion lo cual se vio reflejado en una disminucién en las ventas y la pérdida o cancelacién
de contratos, como lo ratifica la Organizacién Internacional del Trabajo — OIT (2020) para los
paises andinos:

Ocho de cada diez micro, pequefias y medianas empresas tuvieron una disminucién de mas de 25%

en sus ventas respecto a junio del afio anterior, y cuatro de cada diez MiPymes tuvieron que cancelar

contratos como consecuencia de la crisis causada por la COVID-19. (p. 57).

Por lo tanto, la supervivencia dependia por un lado de la respuesta de los gobiernos a través
de politicas publicas que mitigaran el impacto de la pandemia en el tejido empresarial y por
otro, la pandemia como un motor del proceso de transformacion digital para las MiPymes que
les permitiera adaptarse a la nueva dindmica del mercado y en donde la implementacion y
utilizacién eficaz de herramientas digitales jugaria un papel importante, no solo en el corto
plazo para hacer frente a los impactos de la emergencia sanitaria, sino a las oportunidades
futuras que brinda el eCommerce como canal de comercializacion de sus productos y a las
bondades de la digitalizacion de sus procesos como lo afirma Loaiza (citado por la Agencia
EFE, 2021) “suponen oportunidades para llegar a nuevos consumidores, a nuevos mercados y
explorar nuevas alternativas de comercializacion” (parr. 8)

2.2  Formulacion del problema

Teniendo en cuenta lo mencionando anteriormente se plantea la pregunta de investigacion
como: ;Cudl es la oportunidad que presenta el eCommerce para las MiPymes en la
postpandemia?

De esta manera la pregunta de investigacion se sistematiza de la siguiente forma:

(Cudl es la situacion del eCommerce en el periodo comprendido entre el 2015 al 2023?

(Cudl es la situacién de las MiPymes en el campo digital antes y después de la crisis desatada
por el Covid-19?

(Cuales son los beneficios del eCommerce transfronterizo a las MiPymes como estrategia

de ingreso a mercados internacionales?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Identificar la oportunidad que presenta el eCommerce para las MiPymes en la postpandemia.
3.2 Objetivos especificos

Realizar un diagndstico de la situacion del eCommerce en el periodo comprendido entre el
2015 al 2023.

Identificar la situacién de las MiPymes en el campo digital antes y después de la crisis
desatada por el Covid-19

Identificar los beneficios que aporta el eCommerce transfronterizo a las MiPymes como

estrategia de ingreso a mercados internacionales

11



4. Justificacion

La situacion presentada durante la emergencia sanitaria configuro una época de
incertidumbre y cambios para la humanidad, el salvaguardar vidas que era el fundamento del
distanciamiento social y del confinamiento repercutié en la economia mundial la cual segtin
cifras del Fondo Monetario Internacional — FMI (2020) afirma que el Producto Interno Bruto —
PIB disminuyo a un -4,4% para el 2020 siendo la mayor crisis a nivel global desde la década
de los afios 30. A nivel pais la Oficina de Estudios Econémicos — OEE (2022) del Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo — MinCit menciona que el PIB paso de un 3,2% en el 2019
al -7,0% en el 2020 a lo cual se sumo la caida de la demanda y del precio internacional del
petréleo (p. 1).

La crisis afecto a todos los actores de la economia, sin embargo, a nivel empresarial el
impacto repercute con mayores consecuencias en las MiPymes que en el pais representan segin
cifras del Ministerio de Trabajo (2019) el 90% del sector productivo, aportan el 35% del PIB y
el 80% del empleo nacional (parr. 1).

Las problematicas que viven las MiPymes desde antes de la emergencia sanitaria ya eran
significativas como lo menciona la Asociacion Bancaria y de Entidades Financieras de
Colombia — Asobancaria (2018):

Factores como la implementacién del uso de la tecnologia, las tasas de innovacidén en los procesos
productivos de las compaiiias, la fuerte dependencia al desempefio sectorial y econdémico del pais o
su ubicacién geografica hacen que ser MiPyme en Colombia no sea tarea facil. En Colombia, la
probabilidad de fracaso de este segmento empresarial en los primeros 5 afios de existencia asciende

a 60% aproximadamente, una realidad compleja y retadora para todas estas unidades econdmicas.

(-2

Ibarra et al. (2021) por su parte refieren que las MiPymes latinoamericanas presentan dos
factores que influyen en su desempefio que generan una brecha de productividad y un escaso
nivel de exportaciones de estas, por un lado, la heterogeneidad de su estructura productiva y
por otro el bajo nivel de valor agregado de los productos. (p. 4).

Sin embargo, pese a todas las problemdticas mencionadas anteriormente, la pandemia
COVID - 19 forz6 e impulso a las MiPymes a adoptar las TIC en los procesos de
comercializaciéon mediante el uso plataformas digitales a las cuales tenian accesos acordes a sus
recursos y conocimientos como lo fueron las redes sociales, WhatsApp Business, Marketplaces
o implementar su propia tienda virtual.

Debe sefialarse que de acuerdo con cifras de la Cdmara Colombiana de Comercio Electrénico

- CCCE (2022) el pais en el afio 2021 ocupo el tercer puesto en la regién con una tasa de
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crecimiento del 6,93% por encima de Brasil y México y las ventas a través de eCommerce a
nivel nacional crecieron en un 40% pasando de 28.4 billones de pesos en el 2020 a 39,8 billones
de pesos en el 2021. A esto se suma que el nimero de consumidores digitales en Colombia ha
aumentado en los dltimos afos debido al aumento de la penetracion de internet y el acceso a
dispositivos méviles lo que ha transformado la forma en que los consumidores se informan de
los productos o servicios y realizan sus compras, pero a su vez ratifica la enorme oportunidad
que brinda el eCommerce para la comercializacion de bienes y servicios a nivel latinoamericano
y mundial (parr. 14).

El proyecto de investigacion se encuentra inscrito dentro de la linea de investigacion de
mercados internacionales y su aporte refiere a la importancia del eCommerce como estrategia
a utilizar por parte de las MiPymes en su proceso de internacionalizacién y acceso a mercados
internacionales.

A nivel profesional considero que el eCommerce es un elemento esencial en la estrategia de
internacionalizacién de las organizaciones independiente de su tamafio, por lo tanto, no se
puede desconocer las bondades de las TIC para acceder a nuevos mercados internacionales y al
mismo tiempo alcanzar un nimero mayor de clientes potenciales con oportunidades para la
personalizacién y adaptacion de los productos a las necesidades especificas de cada pais.

El alcance de la investigacion se enfoca en identificar las oportunidades que ofrece el
eCommerce a las MiPymes colombianas no solo para la supervivencia en un contexto
turbulento sino para ampliar la vision a mercados internacionales y a su vez reconocer la
necesidad de iniciar sus procesos de transformacion digital y establecer un plan estratégico para
mejorar su madurez digital.

Dentro de las limitaciones encontramos el tiempo para el desarrollo y estructuracién de la
propuesta investigativa y otro aspecto a considerar refiere al acceso de informacién que cumpla

con los requisitos de confiabilidad, validez y vigencia.
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S. Marco referencial
5.1  Marco de antecedentes

La literatura frente al impacto en las MiPymes dentro de la emergencia sanitaria desatada
por el coronavirus y declarada por la Organizacién Mundial de la Salud es bastante amplia y
presenta diferentes enfoques entre ellos la utilizacion del eCommerce como estrategia para la
supervivencia de este tipo de empresas, encontrando los siguientes referentes.

A nivel internacional Olguin et al. (2020) presentan el trabajo denominado Sostenibilidad de
MiPymes en la pandemia apoyadas por el eCommerce en el cual analizan las consecuencias
vivenciadas por los duefios de este sector durante la pandemia y las acciones implementadas
para hacerle frente en especial con lo que refiere al eCommerce como parte fundamental para
la comercializacién de sus productos y la sostenibilidad del negocio. Establecen las
consecuencias econdmicas y sociales ocasionadas por el coronavirus y su impacto en las
MiPymes y brindan una vision de las oportunidades y beneficios que genero el eCommerce. La
metodologia utilizada fue cuantitativa y la técnica empleada para la recoleccion de informacién
fue la encuesta la cual se aplico a una muestra de 70 propietarios y el alcance de la investigacion
fue descriptivo. Lo anterior permitié establecer las barreras que impiden a este sector la
adopcion del eCommerce entre ellas se encuentran el bajo uso de banca digital, la falta de
conocimiento en los temas digitales y de infraestructura para el montaje de un eCommerce, la
disponibilidad de recursos financieros, la falta de vision a largo plazo y no tener claro su modelo
de negocio lo que los conlleva a adoptar las TIC por presiones externas. Pero a su vez resaltan
los beneficios del eCommerce entre los cuales destacan reduccién de costos, atraer clientes
potenciales e internacionalizacion de su modelo de negocio. (pp. 1626-1637)

Por su parte Cid et al. (2022) en su investigacion El eCommerce y las micro, pequerias y
medianas empresas: un estudio en época de pandemia. en donde los autores se proponen
evaluar el efecto del eCommerce en tres dimensiones, la primera refiere a cuan preparada esta
la empresa para el eCommerce, la segunda indaga los beneficios que ofrece su adopcidn, la
tercera refiere a los obstaculos que se pueden presentar para su adopcién e implementacion, la
cuarta presenta una relacion de las politicas publicas impulsadas por el gobierno mexicano en
época de pandemia para la adopcion por parte de estas empresas del eCommerce. La
metodologia utilizada es cuantitativa, para la recoleccion de la informacién se disefié una
encuesta con preguntas en escala Likert a una muestra de 100 empresas de la ciudad de Tabasco,
Meéxico. Para el analisis de datos se empled el programa estadistico SPSS version 25. Dentro
de las principales conclusiones cabe resaltar la baja percepcidon que tienen los trabajadores

frente a las politicas publicas para incentivar el uso del eCommerce y por otra parte reconocen
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la importancia y los beneficios de la adopcion e implementacién de un canal de venta digital y
la presencia en redes sociales. (pp. 238 — 243).

A nivel nacional se encontr6 el articulo Estrategia para la implementacion del eCommerce
en las MiPymes del municipio de Ciicuta. en el que buscan determinar las estrategias para
vender en linea que implementan este tipo de empresas. Para cumplir con lo propuesto se
fundamentan en una exhaustiva revision bibliogréifica en diferentes bases académicas de datos
a nivel nacional e internacional. Dentro de las conclusiones mds notables se menciona el
reconocimiento de los beneficios que involucra el uso de plataformas digitales para la
comercializacién de productos o servicios, sin embargo, mencionan que existe un nimero
importante que desconocen cémo se apropian las TIC para el desarrollo comercial de sus
empresas, lo cual puede dificultar su permanencia en el mercado debido a las nuevas dindmicas
y oportunidades que ofrecen los contextos globales. (Rico et al. 2020, pp. 41-47).

5.2 Marco tedrico

A nivel nacional el segmento empresarial estd clasificado en micro, pequefias, medianas y
grandes empresas, entendiendo como empresa “a toda unidad de explotacion econdmica
realizada por una persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias,
industriales, comerciales o de servicios, rural o urbana” (Decreto 957, 2019, Art. 2) y que para
su clasificacion toma en cuenta los ingresos anuales percibidos por las actividades ordinarias
los cuales varian segun la actividad econdmica que desarrollen como se presenta en la tabla 1.
Tabla 1.

Clasificacion de las empresas por tamario en Colombia

Ingresos por actividades econémicas segiin sector econémico

Manufacturero Servicios Comercial
Microempresa <23.563 UVT <32.9838 UVT <44.769 UVT
>23.563 y > 32988y > 44,769 y
Pequeia empresa
<204.995 UVT <131.951 UVT <431.196 UVT
>204.995 e > 131951y >431.196 y
Mediana empresa
<1.736.565 <483.034 UVT <2.160.692 UVT

Nota: Tomado del Decreto 957 de 2019, en donde un Unidad de Valor Tributario para el 2023 es de $42.412
(Decreto 957, 2019, Art. 2.2.1.13.2.2)

Las MiPymes son y serdn parte importante del tejido empresarial y de la economia
colombiana, sin embargo, las barreras que le aquejan desde décadas atrds, sumado a la nueva
realidad generada por la Pandemia COVID — 19 puso a prueba su capacidad de resiliencia, y

pese a los programas de apoyo que implemento el gobierno nacional para afrontar el
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confinamiento y las restricciones de movilidad fue inevitable el cierre definitivo, reduccién de
operaciones o cierre temporal de un gran nimero de esta tipologia de organizaciones, no
obstante, para otras fue la oportunidad de iniciar el camino hacia la transformacién digital al
adoptar el eCommerce y otras herramientas digitales para la comercializacién de sus productos
y establecer una comunicacion directa con el cliente, lo que fue crucial para asegurar su
supervivencia en el mercado.

Por consiguiente las actividades primarias que conforman la cadena de valor de las empresas
como lo son la logistica de entrada, operaciones, logistica de salida, marketing / ventas y
servicio posventa son esenciales para la creacion de valor y se han mantenido a través del
tiempo, sin embargo, en la medida en que las empresas asumen su proceso de transformacion
digital se generan impactos en la forma como estas actividades se desarrollan, generan nuevas
ventajas competitivas y configuran nuevos modelos de negocio, y por otro lado, permite a los
consumidores jugar un papel mds activo en su relacién con las marcas lo que configura una
nueva forma de como ellos actian sobre el mercado al contar con mayor informacién con
relaciéon a los productos o servicios que desean adquirir, en la forma como evaldan las
alternativas y toman decisiones de compra.

En este sentido la transformacién digital ha dado lugar a lo que se denomina la economia
digital definida por la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe - CEPAL como:

El resultado de un proceso de transformacién generado por el desarrollo de las tecnologias de la

informacién y las comunicaciones que, a través de los significativos avances de las tltimas décadas,

han logrado reducir los costos de adopcién de estas nuevas tecnologias, mejorar los procesos de

negocios y reforzar la innovacién en todos los sectores de la economia. (CEPAL, 2019, p. 47)

Entre tanto, Cerem Business School (2023) la define como “la influencia de las nuevas
tecnologias en la economia, es decir, el impacto de las plataformas digitales y las TIC en los
modelos econdmicos actuales, asi como también en las formas de consumo, produccién y
comercializacién de productos y servicios” (parr. 7),

La economia digital estd integrada por tres grandes componentes como se muestra en la
figura 1, en primer lugar, se encuentra el nicleo de esta economia que es el sector digital
tradicional conformado por las empresas que se orientan a proveer la infraestructura y los
servicios que dan soporte a lo digital, en segundo lugar, se encuentra la economia digital que
parte del sector digital y agrega las plataformas e intermediarios, asi como los servicios y las
aplicaciones digitales emergentes que derivan en la produccion bienes y servicios digitales y en

tercer lugar, se encuentra la economia digitalizada que engloba a todos los sectores econémicos
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que adoptan y aplican en menor o mayor medida todos los avances de la revolucion 4.0. (Vilgis

et al. 2023, p. 8; Bukht y Heeks, 2017, pp. 13 — 17).

Alcance amplio: economia digitalizada

Alcance limitado: economia digital

Nticleo: Sector digital (T1 / TIC)

MNegocios
electrénicos

Comercio
electronico

Fabricacion de hardware

Iindustria 4.0

Software y consultoria informatica

Agriculturade
precision

Servicios de informacion

Economia de
plataformas

Telecomunicaciones Economia algoritmica

Economia colaborativa

conomia del trabajo

Figura 1. Representacion de la economia digital. Tomada de Bukht y Heeks (2017).

Dentro de este marco el eCommerce toma relevancia por el crecimiento exponencial que ha
experimentado en la dltima década y por el papel que jugé en la emergencia sanitaria
convirtiéndose para las MiPymes y la gran empresa en la oportunidad de continuar con sus
actividades comerciales a través de la utilizacién de plataformas digitales de primer tipo que se
orientan a facilitar las transacciones de compra y venta; y para los paises en un componente
esencial en el proceso de reactivacion econdmica, como lo recalca Grynspan (citado en
UNCTAD, 2013) Secretaria General de la UNCTAD “la economia digital significa que las
pequeias empresas pueden acceder a nuevos mercados, reducir los costes de transaccion,
fomentar la inclusion financiera e impulsar las exportaciones" (parr. 4).

Visto de esta forma el eCommerce segtin la OCDE (2011) refiere:

A la venta o la compra de bienes o servicios, realizadas mediante redes informaticas a través de

métodos especificamente disefiados con el propdsito de recibir o procesar pedidos,

independientemente de si el pago y la entrega de los bienes o servicios ocurren en linea. (p. 72).

Sin embargo, el Departamento Nacional de Planeaciéon - DNP (2020) a través de su
documento CONPES 4012 menciona el potencial del pais para continuar creciendo en
eCommerce, no obstante, esta oportunidad se ve afectada por la baja adopcion tecnoldgica y de
herramientas digitales por parte de las Pymes lo que ha generado una brecha importante frente

a las grandes empresas, solo en el 2019 el 93% de las ventas de las MiPymes se realiz6 de
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contado, de la misma manera un gran nimero de departamentos evidencian rezagos no solo en
adopcién también en conectividad a internet (pp. 23-24).

La presencia digital que se da a nivel empresarial permite diferenciar los modelos de negocio
de acuerdo con el tipo de actores que intervienen: consumidores — ciudadanos, gobierno y

empresa, como se presenta en la figura 2

Consumidor / Ciudadano

[
“5,0°
Gobtemo® @ Empresa
<

Figura 2. Tipos de eCommerce. Tomada de Banco Interamericano de Desarrollo — BID (2017)
Para el desarrollo de esta investigacion nos centramos en la relaciéon que se da entre los

consumidores y la empresa enfocandonos en el eCommerce Business to Consumer — B2C, que

refiere a la venta por parte de las MiPymes de sus productos a través de un catdlogo electrénico

en los que se utilizan programas informadticos que integran un carrito de compras lo que permite

hacer transacciones por internet.

5.3  Marco legal

El marco legal del eCommerce en Colombia se rige principalmente por la Ley 527 de (1999),
que establece las normas para las transacciones electronicas y la validez juridica de los
documentos electrénicos. Asimismo, existen otros decretos y resoluciones que complementan
esta ley y regulan aspectos como la proteccion al consumidor, la privacidad de los datos y la
firma electronica. De igual forma para el afio 2020 se formula la Politica Nacional de
ECommerce a través del CONPES 4012 cuya finalidad es impulsar la implementacién y
utilizacién del eCommerce por parte de empresas y ciudadanos.

Ademads, Colombia es miembro de la Organizacion Mundial del Comercio - OMC y ha
adoptado varios acuerdos internacionales que inciden en el eCommerce, como el Acuerdo sobre
Tecnologia de la Informacién (ATI), el cual busca eliminar barreras arancelarias para productos
electrénicos y promover el eCommerce. Ademds, Colombia también ha suscrito acuerdos
regionales como el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y la Alianza del Pacifico,

los cuales incluyen disposiciones relacionadas con el eCommerce.
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6. Metodologia

Para el desarrollo del proyecto investigativo se emplea un disefio no experimental puesto
que no se manipulan variables ni datos, de acuerdo con su alcance es una investigacion
descriptiva que seglin Guevara et al. (2020) consiste “en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcién exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas” (p. 171). Por lo tanto, la investigacion pretende realizar un
diagnéstico de las MiPymes frente a las posibilidades que ofrece el eCommerce para su
supervivencia, crecimiento y competitividad.

Para la recoleccién de la informacion se emplea la técnica de investigaciéon documental que
como su nombre lo indica refiere a la revision de documentos de diversos tipos, la primera
bibliografica o consulta de libros, la segunda a articulos académicos, informes de organismos
publicos y privados, periddicos, revistas especializadas, bases de datos, podcast, videos, etc.,
que se encuentran de manera fisica o digital (Pimienta y De la Orden, 2012, p. 55) y que

permiten recabar la informacién para dar respuesta a los objetivos especificos como se presenta

en la tabla 1.
Tabla 2.

Fuentes de informacion

Objetivos especificos

Informacion

Fuentes de informacion

Realizar un diagnéstico de
la situacion del
eCommerce en el periodo
comprendido entre el 2015
al 2022

Penetraciéon de internet
Crecimiento de ecommerce a
nivel mundial, Latinoamérica y
Colombia.

Categorias de mayor venta

Statista

BlackSip

Global Overview Report
Observatorio de
eCommerce

Camara Colombiana de
Comercio Electrénico

Identificar la situacién de
las MiPymes en el campo
digital antes y después de la

Competitividad digital

Camara Colombiana de
Comercio Electrénico
IMD

o Transformacion digital MiPymes ACOPI
crisis desatada por el
Covid-19 ANIF
MinTic
) DANE
Importancia del eCommerce )
. Camara Colombiana de
. . transfronterizo . .
Identificar los beneficios . Comercio Electronico
Cifras de eCommerce !
que aporta el eCommerce . Statista
. transfronterizo
transfronterizo a las .. Analdex
. . Canales digitales de venta para . .
MiPymes como estrategia . Observatorio de Economia
4 ingresar a mercados . .
de ingreso a mercados . . Digital
) . internacionales
internacionales Ebanx
Retos del eCommerce . .
. Organizacion Mundial de
transfronterizo

Comercio

Nota: Autoria propia (2023).
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7. Caracterizacion del sector de eCommerce

El avance en las TIC y su aplicacién a los procesos de comercializacién ha permitido que el
eCommerce en los dltimos afios presente un crecimiento exponencial. Para empresarios y
emprendedores se convirtié en una valiosa herramienta para globalizar las ventas y fue la
salvacion para muchos negocios en la emergencia desatada por el Covid — 19 gracias a la
posibilidad de iniciar, mantener e incrementar sus ventas en linea, de lo contrario el impacto en
la economia global hubiera sido devastador. Por otra parte, su crecimiento ha impulsado a los
paises en via de desarrollo a establecer politicas para incentivar e impulsar el comercio en linea

no solo en el contexto nacional sino transfronterizo. (Procolombia, 2021; Deeocompany, 2021).

7.1  Panorama a nivel mundial

Antes de presentar las cifras a nivel global, se hace necesario conocer la tasa de penetracion
en internet entre la poblacién como indicador importante para eCommerce, teniendo en cuenta
que entre mas personas tengan acceso a internet mayor serd la probabilidad de adopcidn de este
sobre todo en niveles socioecondmicos bajos. De acuerdo con el Digital Global Overview
Report (2023a) el uso masivo de internet a nivel global es una realidad, a enero del 2023 los
usuarios ascendian a 5.160 millones de una poblacién total de 8.010 millones, es decir, el 64%
de la poblacién mundial. Por su parte los dispositivos mdviles se han convertido en una
herramienta importante que permite que 5.440 millones de personas puedan acceder a internet.
De acuerdo con el portal de estadisticas Statista (2023a) los paises con mayor numero de
usuarios de internet son China con 1.050 millones, seguido de India con 692 millones y en
tercer lugar Estados Unidos con 311.3 millones. Con respecto a los ingresos por compras online
alcanzaron los 3,59 mil millones de dolares y que el gasto promedio per cépita alcanzo los
USD$873 y que el mévil con un 59,8% de uso continda consoliddndose como el dispositivo
mds utilizado para realizar compras (Digital 2023 Global Report, 2023a). Lo anterior se
convierte en una oportunidad para que las MiPymes le apuesten a vender en linea (eCommerce,
social commerce y mobile commerce), aumentar la frecuencia de compra e ingresar con nuevas
categorias de productos (Blaise, 2022).

A nivel mundial las ventas de eCommerce han venido creciendo de manera exponencial al
pasar de US$1.4 mil millones en 2014 a una proyeccion para el 2026 deUS$8.2 mil millones lo

que equivale a una tasa de crecimiento porcentual del 486% como se presenta en la figura 3.
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Figura 3. Ventas globales de eCommerce minorista en miles de millones. eMarketer (Citado
en De Matas, 2023)

Las ventas minoristas de eCommerce han crecido en promedio a un ritmo del 19,4% entre
los afios 2014 al 2022, 1as mayores ventas se dieron en los afios 2020 y 2021 las cuales crecieron
con respecto al afio 2014 en un 200% y 271% alcanzando los US$5.2 y US$5.7 mil millones
respectivamente a raiz de los confinamientos y las restricciones generadas por la emergencia
sanitaria que impulsaron la compra mediante la utilizacién de eCommerce. Las proyecciones
para los afios 2023 al 2026 prevén un crecimiento promedio del 9,5%, aunque se continua en
aumento, pero a una menor tasa que en afos anteriores, lo anterior puede darse por el
restablecimiento de ventas en los canales fisicos. Sin embargo, el eCommerce seguird siendo
una alternativa valiosa para las MiPymes por ende sus esfuerzos de transformacion digital en
los procesos de cara al cliente serdn vitales para su supervivencia, crecimiento y desarrollo de
mercados internacionales.

Para el 2022 los paises que lideran las ventas minoristas de eCommerce segin cifras de
eMarketer (citado en Stackscale, 2023) se presentan en la figura 4.

Francia ® 72
Canada MW 75
Indonesia [l 38
Alemania [l 88
India mm 107
Coreadel Sur mm 134
lapon jmmm 176
Reino Unido mmm 178

Estados unidos ST 1,060

China IO R R TN 2, 7 50

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000

Figura 4. Paises lideres en eCommerce en el 2022 en miles de millones.
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Como se puede observar el 83% de las ventas se concentra en estos diez paises, sin embargo,
China y Estados Unidos con una participacion del 67% lideran desde hace varios afios las ventas
a través de eCommerce debido a la consolidacién que han tenido los minoristas online Alibaba
y Amazon respectivamente. El tercer lugar lo ocupa el Reino Unido, pero como se observa
existe una brecha amplia en comparacién con los paises lideres del mercado.

Al analizar las ventas de eCommerce a nivel global por regién para el 2022, se puede
observar que el Sudeste Asidtico tuvo un crecimiento del 18,6%, seguida por el Medio Oriente
y Africa con un 16% y en tercer lugar Latinoamérica con un 12,7%, como se presenta en la
tabla 3.

Tabla 3.

Crecimiento de las ventas eCommerce por region en el 2022

Region Porcentaje de crecimiento
Sudeste Asidtico 18.6%
Medio Oriente y Africa 16.0%
Latinoamérica 12.7%
Europa Central y Oriental 10.3%
Norteamérica 10.2%
Asia — Pacifico 8.8%
Europa Occidental 4.8%

Nota: Tomado de Stackscale (2023)
Las categorias que presentan un mayor interés por parte de los consumidores a nivel global

refieren a moda, electrénica y juguetes.
Moda 871.2

Electrdnica 765.7

Juguetes, hobby, bricolaje 601.7

Muebles 387.7

cuidado personal y del hogar 368.2

Alimento 244

Bebidas 207.9

Medios fisicos 1438
Figura 5. Categorias mds vendidas a nivel global 2022. Digital Global Overview Report (2023)
7.2  Panorama a nivel Latinoamérica

En el contexto latinoamericano las cifras de usuarios a internet para el 2022 asciende a los
534 millones, al igual que a nivel global el crecimiento en el uso de la telefonia mévil ha
facilitado el acceso a internet permitiendo que 380 millones de personas que corresponde al
71,6% de la poblacion accedan a internet por este medio. Brasil es el pais que presenta mayor

nimero de usuarios de internet con 181,8 millones ocupando el primer puesto en el ranking
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latinoamericano y el quinto lugar a nivel mundial, seguido de México con 100,6 millones en la
segunda posicion en Latinoamérica y la novena a nivel mundial y en tercer lugar se encuentra
Argentina con 39,8 millones.
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Figura 6. Nuimero de usuarios de internet por pais en América latina en enero 2023 en millones.
Statista (2023b).
Frente a la cantidad de usuarios de comercio electronico el portal el portal de estadisticas
Statista (2023c) menciona:
América Latina es el hogar de aproximadamente 300 millones de compradores digitales, una cifra
que se prevé que crezca mas del 15% de cara a 2027. Aunque la adopcién del eCommerce en esta
parte del mundo atin es menor que en otras regiones emergentes, se espera que las ventas minoristas

en linea en América Latina ronden los 122.000 millones de ddlares estadounidenses en 2022 y

aproximadamente los 200.000 millones en 2026.

El porcentaje de compras a través de telefonia movil de igual manera se consolida en la
region siendo Brasil el pais que mds lo utiliza con un 47%, seguido de Colombia con un 42%,
Meéxico con un 37%, Chile con un 36%, Peru con un 26% y Argentina con un 15%. (BlackSip,
2023, p. 23)

Dicho crecimiento de compradores digitales va de la mano con el comportamiento de las
ventas minoristas de eCommerce en Latinoamérica el cual ha venido presentando un
crecimiento promedio del 23% entre los afios 2016 al 2022, pasando de vender USD$36.900
millones en el 2016 a USD$125.000 millones en el 2022, es decir, un crecimiento absoluto de
USD$88.100 y se estima que a finales del 2023 se llegue a los USD$180.000 millones, lo que
implica un crecimiento del 44% con respecto al afio 2022 como se puede observar en la figura

7.
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Figura 7. Ventas de eCommerce en Latinoamérica del 2016 al 2023* en millones de USD.
(BlackSip, 2022, p. 9).

A nivel regional para el 2022 como se aprecia en la figura 7 el eCommerce alcanzé ventas
por valor de USD$125.000 millones y se proyecta que para el 2027 esta cifra crezca en un 95%
llegando a los USD$243.000 millones, los principales actores son Brasil que para el 2022 tuvo
una participacion del 29,3% de las ventas totales de eCommerce en América Latina y se
proyecta que para el 2027 alcan ventas por valor de USD$77.2 mil millones un crecimiento del
111%, seguido de México con 27,4% y que se prevee alcance ventas por valor de USD$68.2
mil millones un crecimiento del 99%, Colombia que cuenta con el 7,2% se prevee que logre
ventas por valor de USD$14.5 miles de millones un crecimiento del 61% y Chile en la cuarta
posicién con un 6,6% y con un crecimiento proyectado de USD$14.2 miles de millones que
equivale a un crecimiento del 73%.
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Figura 8. Ventas de eCommerce en Latinoamérica en el afno 2022 en miles de millones de

USD. Statista (2023d)
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Entre las categorias que presentan un mayor interés por parte de los consumidores a nivel
regional son los articulos electrénicos, seguido de la moda y en tercer lugar encontramos los

juguetes, hobbies & DIY.
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Figura 9. Categorias mas vendidas a nivel latinoamericano 2022. BlackSip (2022)
7.3  Panorama a nivel Colombia

En Colombia el nimero de usuarios de internet a enero del 2023 alcanzé los 39,34 millones
siendo el cuarto pafs con mds usuarios, después de Brasil, México y Argentina, presenta una
tasa de penetracion en internet del 75,7% por encima del promedio a nivel global que fue de
64,4%, sin embargo, la participacion per cdpita de eCommerce fue del 8% lo que significa un
nivel de ventas bajo, lo que representa una oportunidad para el desarrollo de este mercado.
(BlackSip, 2022, p. 32; Digital 2023: Colombia Report, 2023b).

El nimero de compradores de eCommerce en Colombia ha crecido en 13.2 millones a una
tasa promedio de 12,1% entre el 2017 al 2023

En el pais, los consumidores estdn comprando cada vez mds online, por motivos como facilidad,
comodidad y mayor oferta de productos, y estan comprando a través de multiples dispositivos, para
todas las categorias. Ademads, los eventos y promociones online, asi como la optimizacién de la
experiencia de compra, son factores que ayudan a impulsar el crecimiento. (BlackSip, 2017, p. 4)
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Figura 10. Compradores de eCommerce en Colombia 2017 —2023. BlackSip (2022).

25



Colombia se consolida como uno de los paises con mejor prondstico para las ventas digitales

en la region, a pesar de contar con una inflaciéon muy alta solo superada por Argentina y muy

similar a la de Brasil sus ventas para el 2022 los $55.2 billones posicionandolo como el tercer

pais con mayores ventas por encima de Chile, Perd y Argentina, pero por debajo de los paises

lideres de la region Brasil y México. Las ventas de eCommerce han crecido a una tasa promedio

del 28,4%, pasando de vender $9.8 en el 2015 a $55.2 billones de pesos en el 2022, esta dltima

con respecto al 2021 crecid en un 38,7% y el 2021 se ubic6 como el afio de mayor crecimiento

dentro del periodo analizado.
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Figura 11. Ventas eCommerce 2015 — 2022. BlackSip (2022)

Las categorias online que mds compran los colombianos son ropa (52%), zapatos (48%),

equipos de computo (43%), comodidad y bebidas 42% y medicamentos y salud (31%), se

presentan en la figura 12

B Ropa M Zapatos B Equipo de computo
Comidad y bebidas B Medicamentos y salud M Cosméticos y salud
B Electrodomésticos B Entretenimiento M Mascotas

M Bolsos y accesorios

Medicamentos y
‘Equipo de compiito s

Electrodo... | Entreten...

Cosméticos y Bolsos y
Zapatos Comidad y bebida salud Mascotas accesorios

Figura 12. Categorias online mds compradas en Colombia. Barona (2022)
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8. Diagnéstico digital de las MiPymes

Para dar inicio a este capitulo se analizaran los resultados del ranking de competitividad
digital mundial del 2022 los cuales permiten comparar como se encuentra el pafs con relacién
a otros paises de la region, este ranking realizado por International Institute Management
Development - IMD (Citado por Marquina, Del Carpio y Fajardo, 2022) revelan que Colombia
ocupo el puesto 60 dentro de 63 paises analizados con un puntaje de 49.2 en una escala de 0 a
100 y el lugar 8 entre 9 paises de América. El pais se encuentra por debajo de Chile que ocupa
el puesto 41 con un puntaje de 66,2, Brasil en el puesto 52 con un puntaje de 56,1, México en
el puesto 55 con un puntaje de 54,7 y Perti en el puesto 57 con un puntaje de 52.1. Los resultados
frente a los paises lideres en el ranking como lo son Dinamarca con la maxima puntuacién 100,
Estados Unidos y Suecia con un puntaje de 99,8, Singapur con un puntaje de 99.5 y Suiza con
un puntaje de 98,2, reflejan las diferencias que se presentan en los tres pilares evaluados

Conocimiento, Tecnologia y Preparacion para el futuro que se presentan en la figura 13.

PREPARACICN PARA EL FUTURO

Evaluacion educativa PISA - matematicas Iniclar un negocha Participacidn elactranics

Expariencla Internacional Contratos de refusrzo Wenta 8 por manor da Interpat
Parsonal extranjers altamente calificado Leyes de inmigracion Fosesitn de tableta

Gestion da cludades pesamallo y aplicacidn de tacnologia Paosesiin da teldfonos inteligantes
Habilidades digrtales / tecnoldgicas Legislacidn de investigacidn clentifice Actitudes hacta [a globalizacidn
FIL‘nnamGe ee..tutb.ari‘he.shla.mnmnn]es Darechos de propéedad intelectieal . .

Formackin de los empleados Capitallzecion bursatll de T1 y medios Cportunidades y amenazas

Gasto pablico total en educachin Financiamiento para-el desarrofio tecnologico Distribucion mundial de robats.
Logro di educacion suparior Sanviclos bancarios y financleros Agllidad de |z empresas

Ratlo alumnoy profiesos {educacion terciarta) Riesgo de inversiin Uso de Big Data y andlisls
Gradusdos an clencias Capital de riesgo Transferencls de conocimiento:
Mujeres con gradas inverssin en talecomunicaciones.

Gasto totalen |+ O (%) Tecnalogla de |as comunicaciones Gohlema electronico

Gasta total en |+ O per capits Suscriptoras de banda ancha mavil Asoctaciones poblico-privadas
Invastigadorss Banda ancha Inalambrica La segurldad clbemnética
Productividad de | « D par publicacidn Usuarios da Intemet Pirateria dal software

Emplea cientifica y técnico valecidad de ancho de banda de internat

Donaciones de patentas de alta tecnalogia Exportaciones de sita tecnodogla (%)

Robots en educecion y 1+ D

Figura 13. Pilares evaluados por el IMD para el ranking de competitividad digital. International
Institute Management Development (Citado por Marquina et al. 2022).

Para el andlisis investigativo nos centraremos en el pilar de tecnologia en su componente de
entorno tecnoldgico y en el pilar de preparacion para el futuro y su componente actitudes
adaptativas.

En el Pilar Tecnologia el cual mide “la competencia que tiene un pais de desarrollar nuevas

innovaciones digitales” (IMD, 2022, p. 7) Colombia alcanzo un puntaje de 34,5, subiendo 2.7
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puntos con respecto al 2021 que no se traduce en una mejora de posicion, sino que desciende
un puesto. El pais supera a Argentina que ocupa el puesto 62 con 30,4 puntos y a Venezuela en
la dltima posicién con 0,0 puntos y es superado por Chile con 61,4 puntos y que para el 2022
subid seis posiciones con respecto al 2021, seguido de Brasil con 44,4 puntos en la posicién 55,
Meéxico con 42,8 puntos en la posicion 56 y Pert en la posicién 57 con 41,3 puntos (IMD, 2022,
p. 24). El subfactor entorno tecnoldgico evalia seis variables que son tecnologia de la
comunicacion, suscriptores de banda ancha moévil, banda ancha inalambrica, usuarios de
internet, velocidad de ancho de banda de internet, exportaciones de alta tecnologia (%) en el
cual Colombia ocupo la posicién 61 con un puntaje de 21.8 descendiendo dos puestos con
relacion al 2021 y siendo superado por todos los demds paises de América a excepcion de
Venezuela (IMD, 2022, p. 33)

En el pilar de preparacidn para el futuro el cual “mide la habilidad de un pais para adaptarse
a los préximos retos que traerd la nueva tecnologia, asi como la agilidad e integracién que
presentan la tecnologia digital” (IMD, 2022, p. 7) Colombia ocupo la posicién 56 con un puntaje
de 44.8 descendiendo tres puestos en comparacion con el 202. Al igual que en el factor anterior
Colombia es superado por Chile que ocupa la posicién 33 con 65.1 puntos, Argentina en el
puesto 46 con 52.5 puntos, Brasil en la posicién 47 con un puntaje de 52.1, México en la
posicién 53 con un puntaje de 49,8 puntos y Perd en la posicién 54 con 46,1 puntos (IMD,
2022, p. 26). El factor preparacion para el futuro esta integrado por tres subfactores de los cuales
nuestro interés es de actitudes adaptativas que evalda variables participacion electrénica, venta
al por menor de internet, posesion de tableta, posicion de teléfonos inteligentes, actitudes hacia
la globalizacién. En este subfactor Colombia subié 10 posiciones con respecto al afio 2021 al
crecer 9,7 puntos, lo que le permitié ocupar el puesto 48 con un puntaje de 44,9 superando a
paises como Argentina con un puntaje de 44,5, Peru con un puntaje de 42.2, México con un
puntaje de 40.6 y por debajo de Chile que ocupa la posicidon 26 con un puntaje de 64,7 y de
Brasil con un puntaje de 49,2 en la posicion 43.

Por su parte el Informe Nacional de Competitividad 2022 - 2023 en el capitulo de economia
digital en lo concerniente a transformacion digital de las empresas resalta la importancia y los
beneficios del comercio electronico dentro de la emergencia sanitaria, de igual forma presenta
el indice de comercio electrénico B2C al 2020, el cual es encabezado por Suiza con un puntaje
de 99,5 sobre 100, en donde el promedio segtin la OCDE a nivel mundial es de 84,1 puntos, lo
cual evidencia el rezago existente en los paises de América Latina cuyo promedio es de 49,2
puntos. Colombia presenta un puntaje de 59,1 por encima del promedio de los paises de

América Latina, pero por debajo del promedio a nivel mundial y de paises como Costa Rica
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que tiene un puntaje de 68,8, Chile con un puntaje de 68,4 y Brasil con un puntaje de 63.5 y
cuyo principal reto para las sociedades es impulsar su uso. Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo. [UNCTAD] (citado por el Consejo Privado de Competitividad,
2022, p. 5).

A nivel gubernamental el Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones — MinTic (2017) aplico en el pais la primera Gran Encuesta TIC con la
finalidad de contar con informacién unificada del panorama general de la situacién de las
empresas en relacion con las TIC, para este proyecto investigativo se tomd la informacién
concerniente a las 2.870 MiPymes que participaron en el estudio, en el cual el 65,2% de las
MiPymes consideran el acceso a TIC importante para su funcionamiento y competitividad, sin
embargo, el 68,8% de las empresas declaran no tener un drea encargada de los temas TIC
seflalando como principal razén que el negocio no lo exige 61,8%, el 15% no ve la utilidad, el
13,9% menciona que es muy costoso tenerla, el 4,8% no sabe cémo hacerlo y el otro 4,5% que
el personal no tienen habilidades ni conocimiento al respecto. La figura 14 presenta los motivos

por empresa para no contar con un drea de TIC.

El personal que tengo no tiene habilidades ni
conocimiento al respecto

A 0,
No se como hacerlo [ ENMMMNSMI 73 SoR

 18,4%

9,6%

No veo la utilidad

Es muy costoso tenerla 15,5%

El negocio no me lo exige . 631%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mediana Empresa Pequefia Empresa  m Microempresa

Figura 14. Motivos por los cuales las MiPymes no cuenta con un drea, dependencia o persona
encargada de los temas TIC. Elaborada con datos del Mincit (2017).

Como se puede observar la gran mayoria de microempresarios considera que el negocio no
exige contar con un drea de TIC, la mediana empresa con un porcentaje de 23% considera que
es costoso contar con dicha drea, el 18,4% de pequefios empresarios indica que no ve la utilidad,
el 9,1% de las medianas empresas no saben como hacerlo y el 9,6% de la pequefia empresa no

cuenta con el personal con las habilidades ni el conocimiento con respecto a TIC.
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Con respecto al equipamiento y conectividad el 66,3% de las MiPymes cuentan con acceso
a internet, 3 de cada 5 microempresas tienen conexion a internet, el 83,2% de estas conexiones
son contratadas exclusivamente para el negocio y el 13,9% utilizan la red de internet que han
contratado para el hogar. Frente al uso del internet el 31,2%, es decir, 895 MiPymes declaran
tener presencia web, de este porcentaje el 67% de las empresas tienen acceso a redes sociales
(95% Facebook, 27% Twitter (hoy X) y 34% Instagram), el 61,2% de las empresas tienen sitio
web propio, el 12,1% cuentan con una plataforma compartida de ventas en linea (Marketplace)
y el 22% realiza anuncios publicitarios y el 41,8% de las empresas indican que el drea comercial
es la que promueve el uso de internet, seguida del drea administrativa con un 20,7%. Las

principales razones por las que las empresas usan internet son:

No quedarse rezagado de la competencia M -
Mecesidad de hacer tramites que solo se pueden hacer a través de este medio i 3@_156 -
e.Manejo financiero con entidades bancarias 30,556 -
Poder implementar estrategias de transformacion digital i‘f{% -

Poder ofrecer los servicios a mas cantidad de personas

Presencia en linea / pagina Web

Comunicacién con clientes [ proveedores

0.0% 50.0% 100.0% 150.0% 200.0%
B Mediana Empresa i Pequefia Empresa B Microempresa

Figura 15. Motivos por los cuales las MiPymes utilizan el servicio de internet en su empresa.
Elaborada con datos del Mincit (2017).

Al analizar las razones por las cuales las MiPymes usan internet se puede decir que los
principales motivos para la micro y pequefla empresa son la comunicacién con clientes y
proveedores, poder ofrecer los servicios a mds cantidad de personas y necesidad de hacer
tramites que solo se pueden hacer por este medio. Para la mediana empresa adicional a las dos
primeras que se presentan para la micro y pequefla empresa, se suma contar con presencia en
linea / pagina web.

Con respecto a eCommerce 385 MiPymes, es decir, el 13,4% de las que participaron en el
estudio indico que su empresa realiza ventas de productos o servicios a través de internet, por
medio de un carrito de compras, pagos online o alguna aplicaciéon App, de ellas 163 realizan
ventas diarias y 89 de manera semanal. Los retos que se evidenciaron en su momento fueron
que el 74,1% de las MiPymes atin no invierten en capacitar a su personal y del 25,9% de las
que fomentan la capacitacion los temas mds recurrentes son 14,4% en el uso de programas

ofiméticos, el 11,9% en el uso y aprovechamiento de las redes sociales, el 9,7% en el uso de
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herramientas colaborativas, el 8,2% en montaje de pidgina web, el 6,8% en comercio electronico
y el 6% en marketing digital, sin embargo, el 63,4% considera que es muy importante que su
equipo de trabajo domine las tecnologias de la informacién. (Luna, 2017; MinTic, 2017)

Como nos podemos dar cuenta las MiPymes a nivel latinoamericano son pieza fundamental
de la economia para los paises en via de desarrollo, en Colombia segtin cifras del Centro de
Estudios Econémicos de la Asociacion Nacional de Instituciones Financieras — ANIF (2021)
destacan:

Las MiPymes representan mds del 99% de las empresas del pais, generan aproximadamente 79% del

empleo y aportan 40% al Producto Interno Bruto (PIB). Este tipo de empresas le afiaden dinamismo

a una economia al contribuir con la competencia, estimular la circulacién interna de recursos e

incentivar el emprendimiento. (p. 1)

De esta forma la supervivencia de las MiPymes en el pais es fundamental para la
recuperacion y reactivacion econdémica, sin embargo, el 2020 significo a nivel mundial uno de
los afios mds preocupantes en materia econdmica tanto para las naciones como para las
empresas, en Colombia la crisis no golpeo de la misma forma a los sectores econdmicos y
regiones. A nivel empresarial la situacion enfrentada por las MiPymes como parte fundamental
del tejido empresarial conllevo al cierre definitivo de 509.370 micronegocios pasando de 5,8 a
5,3 millones de micronegocios en el periodo comprendido entre enero y octubre del 2019
comparado con el mismo periodo del 2020 siendo los sectores mds damnificados la agricultura,
ganaderia, caza, silvicultura y pesca (21,9%), comercio y reparaciéon de vehiculos (26,9%) e
industria manufacturera (9,9%), en Bogota cerraron 33.843 micronegocios y en Cali 17.615,
sin embargo, en ciudades como Medellin y Bucaramanga el nimero de micronegocios crecid y
dentro de los diez primeros meses de la emergencia sanitaria pasaron de ocupar a 8,3 millones
de personas a 7,2 millones un decrecimiento del 13,1% menos, lo cual tuvo un impacto
socioecondmico bastante grande reflejado en aumento de las tasas de desempleo, impacto en el
PIB y pedida de productividad. (Acosta, 2021)

Adicional la Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio — Confecamaras (Citado
por la Organizacion Internacional del Trabajo — OIT, 2020) agrego que las mayores
preocupaciones de las MiPymes durante el COVID — 19 son:

La disminucién de las ventas (72%), el pago de empleados (64%) y el aumento de casos COVID-19

(58%); las principales medidas que le solicitaron al Gobierno son de orden financiero (77%),

tributarias (70%) y costos ocupacionales (67%); cerca del 95% de los encuestados considero las

medidas tomadas por el Gobierno nacional como acordes y coherentes, frente al 5% que las consider6

desproporcionadas (p. 44)
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Ante estas situaciones las MiPymes solo tenian dos alternativas, la primera asumir el cambio
y disefiar las estrategias competitivas para ese nuevo contexto o la segunda salir del mercado,
para aquellas que optaron por la primera aceleraron sus procesos de transformacién digital
enfocados en encontrar otras formas de conectar con sus clientes y abrir nuevos mercados.

Para analizar los retos de los empresarios colombianos con relacién a la transformacién
digital se toman algunos resultados de encuestas como la de Desarrollo Empresarial de la
Asociacién Colombiana de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas — ACOPI y la gran
encuesta MiPymes de la Asociacién Nacional de Instituciones Financieras - ANIF.

La encuesta de ACOPI (2022) de Desempeiio Empresarial del IV Trimestre del 2022 revela
que tan solo el 12,6% de las MiPymes encuestadas a superado los niveles de venta que tuvo
antes de la pandemia, el 8,5% alcanzo los niveles de ventas antes de pandemia, mientras que el
otro 78,9% adn no alcanza el desempefio antes de pandemia y de esta cifra el 11% no ha

recuperado entre el 76% y el 100% de su desempeiio anterior.

Entre 26% y 50% [ 26,40%
Entre 10% y 25% [N 17,90%

Superé los niveles antes de pandemia [IIININEGgGEEE 12,60%
Entre 51%y 75% [N 12,20%

Entre 0%y 10% [N 11,40%
Ya esta a niveles antes de pandemia [ 3,50%
Masde 91% [ 5,70%

Entre 76% y90% [ 5,30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 16. Cudnto le hace falta para vender el nivel de desempeiio antes de pandemia (ACOPI,
2022, p. 50).

Esta misma encuesta destaca que frente al grado de inversién del segmento MiPymes en
transformacion digital el 55% de las empresas no realizo inversion, el 7,2% muy poco, el 10,8
poco, el 14,3% medio, el 8,4% bastante y el 4,4% mucho. (ACOPI, 2022, p. 27)

Con respecto a la utilizacion de los servicios web por parte de MiPymes en el segundo
semestre del 2021 la Gran Encuesta a las Microempresas de ANIF (Citado por la CCCE, 2023)
indago sobre utilizacion de servicios de ventas electronicas, si contaba con pigina web y que

uso le daba a dicha pédgina, encontrando que el 74,4% en promedio de las MiPymes no utiliza
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ventas electronicas, siendo el segmento de las microempresas el de menor adopcidén con un
79,3%. Del promedio del 25,6% que han adoptado las ventas electrénicas el segmento de la
mediana empresa es el que mejor lo ha hecho con un 32,5%.

950%
80%

70% 67.5%

60%

50%

40% 32.5%

30% 20.8% 23.5%

20%

= 1 |
0%

1. Micro 2. Pequefia 3. Mediana 1. Micro 2.Pequefia 3. Mediana

79.3% 76.5%

No Si

Figura 17. Utilizacién de servicios de ventas electrénicas. ANIF (Citado por la CCCE, 2023)

Al preguntarles sobre si contaban con una pédgina web el 75% de las microempresas, el
55,25% de las pequefias empresas y el 43.25% de las medianas empresas indicaron que no
contaban con una pagina web. El 42,2% en promedio de las MiPymes cuenta con pigina web,

siendo el segmento de la mediana empresa la de mayor proporcién con un 56,75%.

80% 75.00%
70%
60% 55.25% 56.75%
0 43754 43.25%
40%
30% 25.00%
20%
10%

0%

Si No Si
1. Micro 2. Pequefiia 3. Mediana

Figura 18. MiPymes con pagina web. ANIF (Citado por la CCCE, 2023)
La utilizacién de las pdginas web como canal de venta por parte de las microempresas
alcanzaba el 31,15%, para la pequefia empresa el 27% y para la mediana empresa el 33,37%.

Siendo el sector comercio el que mas le ha sacado provecho.
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Figura 19. Usos de la pdgina web por parte de las MiPymes. ANIF (Citado por la CCCE, 2023)

Finalmente, para aumentar la competitividad de las MiPymes, en especial las

microempresas, se hace necesario incentivar los procesos de transformacion digital e

innovacion tecnoldgica que permitan un verdadero aprovechamiento de las TIC y la insercién

en una economia global por parte de estas. Desde el 2009 mediante el Plan MiPyme Digital del

Ministerio de Comunicaciones se mencionaba los beneficios del uso de las TIC a la mejora de

los procesos internos y la innovacién como fuente de crecimiento y generacion de ventajas

competitivas, entre dichos beneficios del uso de las TIC dicho plan menciono:

v

Permiten aumentar las Ventas, a través del comercio electronico, el marketing
electrénico, las paginas Web, el posicionamiento en buscadores, entre otros.
Permiten disminuir los costos, al hacer més eficientes los procesos, disminuir las
pérdidas de material y productos terminados, facilitar el andlisis financiero, entre otras
aplicaciones.

Impactan sobre la satisfaccion de clientes y proveedores y su fidelidad, a través de
aplicaciones que facilitan la relacién y conocimiento de sus clientes y proveedores.
Hacen mas eficientes las estructuras organizacionales, pues se disminuyen tramites
innecesarios, y se disminuyen ostensiblemente envios y demoras en la entrega de
informacion entre empleados, o a clientes y proveedores.

Facilitan el entrenamiento del personal, a través de herramientas de elearning.
Mejoran la comunicacién al interior de la empresa, y con clientes, proveedores,
gobierno y otros aliados.

En consecuencia, se mejora la rentabilidad (Naranjo, 2009, p. 6)
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9. El eCommerce transfronterizo como oportunidad para las MiPymes

La emergencia sanitaria desatada por el COVID — 19 como lo menciona Espinoza y Armijos
(2022) genero un nuevo escenario en donde las empresas tuvieron que redefinir sus estrategias
para comercializar y hacer negocios, lo cual acelero el proceso de transformacién digital de
compaiias e individuos. Este proceso de transformacion digital resalto la importancia de los
canales digitales para que las empresas pudieran seguir siendo competitivas y sostenibles (pp.
169-170). El crecimiento de las ventas digitales suscitado por el COVID - 19 no solo puso a
prueba la capacidad adaptativa de las empresas para disefiar una estrategia digital que permitiera
comercializar sus productos, sino que genero otra serie de desafios y aprendizajes a toda la
cadena de valor del eCommerce, por ejemplo, fortalecer los procesos logisticos, de servicio
posventa, de capacidad de servidores, de proteccion de datos, de ciberseguridad, de mejora de
sus sistemas de pago, etc. (Observatorio de Economia Digital, 2022, p. 32)

Las MiPymes como un actor primordial de la economia de los paises en via de desarrollo
pueden contribuir de manera significativa al aumento de la canasta exportadora, pero a su vez
a su diversificacion, sin embargo, a pesar de los avances en las TIC, del crecimiento de las tasas
de penetracion a internet, el incremento de usuarios de internet y la adopcion del eCommerce
estas empresas presentan una serie de barreras internas (de informacién, de recursos humanos,
financieras, de precio y producto y de distribucion, logistica y promocién) y externas (de
procedimientos, gubernamentales, de clientes y competidores, de entorno de los negocios y
arancelarias y no arancelarias) que inhiben su proceso de internacionalizacion. (Graciano y
Volpe, 2021).

Desde este punto de vista y pese a las barreras que presentan no se puede obviar las
oportunidades que brinda el eCommerce para disminuir dichas barreras de acceso para
integrarse al sector exportador, para dinamizar el comercio, reactivar la economia, reducir
costos y ser una opcion estratégica para ingresar a mercados internacionales, convirtiéndose en
una herramienta clave para el proceso de internacionalizaciéon de las mismas, como lo
manifiesta Guisa y Ramirez (2022) “a través de €l las MiPymes han logrado acceder a nuevos
mercados, clientes y proveedores de diversos paises, 1o que les ha permitido ampliar su oferta
de bienes y servicios”. Por su parte la OMC (2016) afirma que muchas MiPymes inician su
proceso exportando de manera esporddica, pero aquellas que mantienen esa cultura exportadora
registran tasas de supervivencia superiores que las no exportadoras, mejoran su ritmo de
crecimiento, generan mayor empleo y pueden llegar a aumentar sus niveles de innovacién y

productividad. (pp. 87-88).
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Asi el eCommerce transfronterizo entendido como la comercializacion via electronica u
online de productos entre dos partes que se encuentran en diferentes paises o territorios
aduaneros, no solo se limita a la plataforma web, sino que engloba los procesos de logistica,
mercadeo, pasarelas de pago, entre otros. (Cdmara de Zamora, 2019), se convierte en una gran
oportunidad para potenciar las exportaciones en beneficio del crecimiento econdémico de las
empresas y por ende del pais.

Tal como lo afirma Quifiones (Citado por la CCCE, 2021) mediante el cross border
eCommerce:

Las empresas tienen acceso al 59% de la poblacién mundial. Por medio de este canal de ventas tan

poderoso, las empresas tienen acceso a la informacién en tiempo real lo que les permite conocer

quiénes estdn comprando, en qué paises, la tasa de conversion, sus gustos y preferencias. Esto permite

de manera remota y facil, ajustar sus planes para identificar las oportunidades de crecimiento y

potenciar la estrategia del comercio.

De igual manera la OMC (2013), ratifica la importancia que tiene el eCommerce para las
economias y para los pequefios empresarios al indicar:

El eCommerce puede contribuir decisivamente a que las economias en desarrollo obtengan mayores
beneficios del comercio. A diferencia de lo que se necesita para gestionar un negocio en un edificio
fisico, el eCommerce no requiere inversiones del minorista en espacio de almacenamiento, seguros
o infraestructura. (p.3).

Frente a las cifras de eCommerce transfronterizo existen compaiiias de investigacion de
mercados que a través de sus portales brindan estadisticas, cifras que pueden variar de uno a
otro, en concordancia la CEPAL (citado en Herreros, 2019) “pocos paises lo miden y sus
estadisticas no suelen ser comprables” (p. 11), sin embargo, todos coinciden en su crecimiento.

Conforme a lo anterior al observar el comportamiento del eCommerce transfronterizo en el
2020 por regiones, se puede indicar que Asia Pacifico contribuyo con el 54% del eCommerce
transfronterizo global pasando de USD$71 a USD$476 mil millones un incremento absoluto de
USD$405 mil millones, seguido por Europa Occidental con un 19%, Norte América con un
14%, Latinoamérica con un 6%, Europa medio Oriental con 4% y Oriente Medio y Africa con

3% como se evidencia en la figura 20.
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Figura 20. eCommerce Transfronterizo B2C global en USD$ en miles de millones. Laubscher
(2022)

Por su parte el estudio de la compaiiia Juniper Research (2022) sefiala que a nivel global
para el 2022 este tipo de comercio alcanzara los USD$1,9 mil millones y para el 2023 se espera
un crecimiento por encima del 13% llegando a los USD$2,1 mil millones.

A nivel latinoamericano México en el 2022 lidera el eCommerce transfronterizo con una
participacion del 29% de las ventas totales online, seguido por Colombia y Perd con un 14%,
mientas que Brasil solo presenta una participacion del 4%.
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Figura 21. eCommerce transfronterizo como parte del eCommerce total 2022 en paises
latinoamericanos seleccionados. Statista (2023e)
Latinoamérica ha venido ganando terreno en el eCommerce transfronterizo como region

debido al aumento en la adopcién de tecnologias digitales y el incremento de la poblacién que
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compra en linea. La figura 22 permite ver por paises seleccionados el crecimiento de ventas

online y la participacidon del eCommerce transfronterizo del comercio online total del pais.
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Figura 22. Paises donde destaca el eCommerce transfronterizo en volumen de ventas por tipo
2022. Ebanx (2023).

Paises como Paraguay en el 2022 aunque el crecimiento de su eCommerce transfronterizo
solo fue del 44%, la participacion de este dentro de las ventas online totales del pais es la mayor
de Latinoamérica con un 75%. Por otro lado, Ecuador con un 110% presenta el mayor
crecimiento de eCommerce transfronterizo y la participacion de este dentro de las ventas online
totales del pais es del 56%, por su parte Brasil consolidado como el lider de eCommerce a nivel
latinoamericano tuvo un crecimiento del 6% en ventas online transfronterizas que equivale a
una participacion sobre las ventas totales online del pais del 39%. Por su parte Colombia crecid
en sus ventas de eCommerce transfronterizo en un 52% pero la participacion sobre las ventas
totales en linea de las ventas transfronterizas en linea fue del 15%.

Con respecto a Colombia Quifionez (citado por Pastran, 2021) presidenta de la CCCE resalta
que las exportaciones por medio de eCommerce entre el 2019 y septiembre del 2021 alcanzaron
los USD$19,5 millones en donde las principales regiones que promueven este tipo de comercio
son Atldntico, Antioquia, Valle del Cauca y Bogota. Ademds, menciona que existen 417
empresas con insercion en Marketplace internacionales de las cuales 175 han realizado
eCommerce transfronterizo y que pertenecen a los sectores de moda (94), agro (50),

metalmecénico (23) y quimico (8) y cuyos principales paises de destino son Estados Unidos,
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México, Reino Unido y en Asia encontramos al Libano, Arabia Saudita, Emiratos Arabes, India,
China y Japon en donde 14 empresas colombianas han logrado ventas por US$1,8 millones.

La dltima encuesta de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones en Empresas —
ENTIC 2021 informa que 6.483 empresas usaron o tenian una plataforma virtual para ventas
online, de las cuales el 29,1% pertenecian al sector comercio, el 29,2% al sector industria y el
32,6% al sector servicios.

Tabla 4.

Ventas a través de comercio electronico en millones de pesos en el 2020.

Valor total de las Ventas realizadas a
ventas (SIN IVA) Ventas realizadas a P
Sector . P través de eCommerce
realizadas por la través de eCommerce . .
destinadas al exterior
empresa en el 2020
Comercio 305,497,957,399 24,618,098,469 1,086,157,018
Industria 243,523,721,283 16,736,084,025 2,195,039,883
Servicios 180,377,343,063 19,075,318,088 1,774,057,531

Nota: Tomado del DANE (2022)

De las empresas que tenian o usaron una plataforma de eCommerce, las ventas totales (sin
IVA) realizadas por las empresas de comercio fue de $305.49 mil millones de las cuales el 8,1%
corresponde a ventas online y el 4,4% a eCommerce transfronterizo. Las empresas del sector
industria alcanzaron ventas totales (sin IVA) de $243.52 mil millones de las cuales el 6,9%
corresponden a ventas online y el 13,1% eCommerce transfronterizo, mientras que el sector
servicios alcanzo ventas de 180,37 mil millones de las cuales el 11% corresponden a
eCommerce y el 9,3% a ventas online transfronteriza.

A continuacidn, en la figura 23, se presenta el porcentaje discriminado que aporta el sector
servicios de manera discriminada por subsector, el sector industria y el sector comercio a las

ventas de eCommerce nacional y transfronterizo.
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Figura 23. Discriminado en porcentaje del sector servicios 2020 de ventas online nacionales y
destinadas al exterior. DANE (2022).

En la medida que eCommerce transfronterizo se ha venido consolidando, gobiernos se ven
la necesidad de fortalecer sus politicas publicas para incentivar a las empresas a vender en
mercados internacionales incluyendo en los Tratados de Libre Comercio todo un capitulo de
Comercio Electrénico y armonizando la normatividad frente al contexto internacional, sin
embargo, son ain muchos los retos que se presentan a nivel pais frente al eCommerce
transfronterizo.

Tabla 5.

Problemadticas y recomendaciones para el eCommerce transfronterizo

Situacion Recomendacion

Se requiere una reforma al régimen cambiario con el fin de que
responda a la evolucién y transformaciones de los medios de pago

Armonizaciéon de utilizados en el comercio electronico. En el comercio electrénico
normatividad transfronterizo no se puede hacer uso de pasarelas de pago en el
internacional modelo agregador y de igual forma el régimen cambiario se debe

armonizar con la normatividad cambiaria de la Alianza del Pacifico y
de la Comunidad Andina de Naciones.
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Situacion

Recomendacion

Facilitacion del
comercio

Se debe promover una regulaciéon que facilite el comercio
transfronterizo y que ademds la normatividad sea clara para todos los
actores involucrados evitando por parte de las entidades y funcionarios
de las entidades de control de comercio exterior una interpretacion
subjetiva de la misma.

Digitalizacion de
tramites de comercio
exterior

En una era digital se hace necesario la modernizacion y digitalizacion
de los procesos que promueva la interoperabilidad en el drea aduanera.

Minimis

Los umbrales de minimis repercuten en los costos del comercio y
varios acuerdos comerciales se refieren a ellos como medio para
facilitar el comercio, actualmente el umbral de Minimis de Colombia
es USD$200, muy por debajo de Ecuador USD$400, Honduras
USD$800, Estados Unidos y China USD$800 lo cual limita la
competitividad a nivel internacional, si estos umbrales son bajos, los
tiempos de despacho aduanal aumentan.

Auto certificacion de
Origen

De otro lado, cuando la exportacion supera el minimo establecido por
el pais destino para los envios por Courier (umbrales Minimis), para
poder ingresar sin el pago de impuesto se requiere enviar el Certificado
de Origen. Sin embargo, la aprobacién del certificado tarda entre 4 y 6
dias. Al respecto, se recomienda incluir una accién que permita
autorizar la auto certificacion por parte del exportador para poder
responder como lo requiere el eCommerce.

Devoluciones

Se necesita facilitar el proceso de devolucién para las compras
transfronterizas, de tal forma que los compradores sientan confianza al
realizar la compra. Se necesita facilitar el proceso aduanero para las
devoluciones debido a los altos costos de traer al pais la mercancia
tanto a zonas francas como al territorio aduanero nacional.

Zonas Francas e
infraestructura
logistica
especializadas - ILE.

Se requeria armonizar la normatividad de las zonas francas con el
régimen postal y la reglamentacion del proceso de autorizacion de las
ILE. Sin embargo, el Decreto 278 del 15 de marzo de 2021 conocido
como de Zona Franca permite a Colombia contar con una de las
mejores  legislaciones de eCommerce transfronterizo de
Latinoamérica.

Desarrollo Regional

Establecer acciones que permitan desarrollar planes regionales de
internacionalizacién de eCommerce asociadas a la creacién de cinco E
regiones en Colombia, articulando las zonas francas, los puertos y los
aeropuertos de las regiones que cuenten con potencial.

Nota: Tomado de Analdex (2022).

Frente a los desafios que atn presenta Colombia, el potencial de eCommerce transfronterizo

es bastante grande, por ello las MiPymes deben establecer estrategias digitales en el plan o

estrategia de internacionalizacion que facilite su proceso para incursionar en mercados

internacionales teniendo en cuenta la naturaleza del negocio, los objetivos y los recursos

disponibles. Para ello los empresarios pueden contar con tres alternativas, la primera una tienda
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online propia, la segunda utilizar un Marketplace y la tercera utilizar un modelo de negocio
basado en el dropshipping.

La tienda online o tienda virtual es un sitio web disefiado para presentar los productos, sus
caracteristicas y permitir el proceso de compra, en el cual los usuarios pueden adquirir los
productos las 24 horas del dia los 7 a la semana desde cualquier lugar siempre y cuando tengan
una conexion a internet fija o0 mévil y un método de pago vélido. Para su creacién se deben
tener en cuenta los siguientes elementos: i) una investigacion previa del mercado y del ptblico
objetivo al cual se va a dirigir la propuesta de valor, ii) adquirir un dominio propio y hosting,
ii1) elegir una plataforma de eCommerce teniendo en cuenta la arquitectura a utilizar (Open
source, on premise, SaaS, Paas, Headless), el cliente objetivo (B2C, B2B, B2B2C), el soporte
(nacional, regional o global), la escalabilidad (alta, media o baja), el tamafio de la empresa y el
costo (alto, medio o bajo), 1v) disefio de la tienda el cual dependerd de la decision del punto
anterior y podrd ser disefiado por terceros, por la MiPyme a través de un desarrollo propio o la
utilizaciéon de plataformas especializadas en comercio electrénico que integran una gran
cantidad de plantillas predisefiadas para diversos sectores y productos, facilmente editables y
que ademds integran un sin nimero de herramientas para ayudar a potencializar el sitio
(Shopify, Wix, Magento, etc.), v) configuracién de producto lo cual requiere de imédgenes o
videos de alta calidad, de una descripcion detallada y en lo posible incorporar categorias para
facilitar el proceso de busqueda y compra, vi) Sistema de pago para lo cual se debe configurar
los métodos de pago y brindar las diferentes opciones para el pago en linea, vii) decidir como
se va a manejar la entrega de los productos si mediante inventario propio, utilizar servicios de
terceros o el manejo de un modelo dropshipping, viii) establecer politicas que claras y que
cumplan con la normatividad y la proteccion a los consumidores frente a politicas de envio,
devoluciones, privacidad de datos, reembolsos, las cuales deben ser de facil acceso para los
clientes, ix) establecer el plan de marketing digital que permita elaborar estrategias para atraer,
interactuar, convertir y fidelizar clientes., x) realizar el lanzamiento de la tienda virtual y xi)
por dltimo monitorear el trafico mediante el uso de herramientas como Google Analytics que
permitan mejorar la experiencia del cliente (Tavera, 2023).

Los Marketplaces son plataformas de distribucion donde diferentes comerciantes o
productores, pueden ofrecer sus productos y servicios, como si se tratara de un centro comercial
con productos y servicios de las tiendas fisicas. Son plataformas para exhibir diversas marcas
y acceder a diversos compradores. Estos se encuentran clasificados de acuerdo con la diversidad
del producto en verticales los cuales se especializan en un producto o mercado concreto y

horizontales los cuales incorporan una gran variedad de productos. Segun lo vendido tenemos
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Marketplace de productos (Amazon, Mercado libre, etc.) y de servicios (Despegar, Airbnb, etc.)

y por utltimo segun el destinatario encontrando marketplaces enfocados al segmento B2C y otros

al B2B.

Los principales marketplaces B2C en funcién del nimero de visitas a nivel global en el

2022 se presentan a continuacion.
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Figura 24. Ranking de los principales marketplaces online en funcién del nimero de vistas

mensuales en millones a nivel mundial en 2022. Statista (2022).

La decision de seleccion de un Marketplace va a depender de varios factores entre ellos

destacan la region de cobertura, el modelo de negocio, la suscripcidn y las tarifas.

Tabla 6.

Principales Marketplaces a nivel global.

Region de Modelo de

Marketplace  Origen cobertura Negocio Suscripcion Tarifas
Cobro por Depende de la categoria de
Aliexpress China Global comisién por No hay cobros por producto.
ventas Entre 5% y 8%
Cobros por
suseripeion, Plan de ventas Depende de la categoria de
comision por o .
individual: USD producto y precio.
venta, costos por . .
Jogistica 0,99 por articulo ~ Para accesorios de productos
. aplica tarifa especial
Amazon EE. UU. Global E)pecsltoigil Entre 8% y 20%
i o Tarifa miima USD 0,30
P y mensual: USD 39  Para accesorios de productos
envio), Amazon 45%
publicidad, entre
otros
oy Comision por ventas entre
Casas Bahia Brasil Brasil Comisién por  No hay cobros por

ventas

13% y 20% dependiendo de
la categoria del producto
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Marketplace  Origen Region de Modelo. de Suscripciéon Tarifas
cobertura Negocio
Brasil, Comisién de acuerdo con el
Dafiti Brasil Arggntma, Comisiéon por  No hay c'obr'(fs por volumen de ventas
Chile y ventas suscripcion despachadas en el mes: 20%
Colombia - 30%
L Suscripcién anual: S .
Suscripcion USD 1.000 Comisién por transaccion:
JD.com China China anual, comision e | entre 2% y 8% segtin el valor
or ventas Depsito inicia del pedido
P USD 15.000
No hay cobros por
suscripcion.
México, Cobro por uso de la .
. oy Comisiones por venta, de
. . Colombia, Comisién por plataforma: entre .
Lino Chile , acuerdo con la categoria: en
Pert y ventas USD 6 y USD 14,5 .
. promedio 15%
Chile. mensuales,
dependiendo del
pais
Comisién por ventas segiin
categoria y tipo de
publicacion:
Publicacién clésica: 8% -
. L .y 16%
Mercadolibre Argentina Latinoaméri  Comision por  No hay c.obr.(fs POT publicacién Premium: 12% -
ca ventas suscripcion
20%
Cargo fijo por unidad
vendida: entre USD 0,4 - 1
para articulos hasta de USD
35
Cobro por
suscripcion, Comisiones por venta, de
Otto Alemania Francia y comisién por Tarifa mensual de  acuerdo con la categoria de
Alemania  ventas. Servicios EUR 39,90 producto: 7% al 18% en
adicionales de promedio. Maximo 50%
mercadeo.
Cobro por Tarifa mensual de Comisiones por ventaz de
suscripcion suscripcién: EUR acuerdo con la categoria de
Rakuten Japén Global ipeion, paon: producto: 8% - 15%
comision por 33 s
ventas (cobro trimestral) Comision por producto
vendido: EUR 0,99
Sudeste Corms1o¥1/por Comisidn por transaccion:
asidtico transa.cc.lon y 2,12%
Shopee Singapur México, pubhgldad No hay c.obrgs por Sobre el montp pagado por el
. . exclusiva de suscripcion comprador (incluye precio
Brasil, Chile p
. vendedores de la del producto, envio y
y Colombia
plataforma descuentos)
Suscripcién anual:
USD 5.000 -
10.000
Suscripcion dependiendo dela  Comision por transaccion:
Tmall Global China China anual, comisién categoria de entre 2% y 5% segun el valor
por ventas productos a vender. del pedido

Depésito de
seguridad inicial
USD 25.000
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Marketplace  Origen Region de Modelo. de Suscripciéon Tarifas
cobertura Negocio
Comisi6n p O.r Comisiones por venta, de
23 paises de ventas. Servicios No hay cobro por acuerdo con la categoria y
Zalando Alemania adicionales de s .
Europa suscripcion del precio del producto: 5% -
fulfillment y
25%
mercadeo.
VENDEDOR
PARTICULAR: Depende de
la categoria de producto.
Vendedor Tarifa de USD 0,30 por
articular/Suscripci pedido.
p 6n mensual: Entre el 5,85% hasta el
Starter USD 4 '95 i 14,55% en ventas hasta de
’ USD 7500 por articulo.
7,95 .
Comisidn entre el 2,5% y 7%
Cobros por .
suscripcion, por Vendedor en la porci6n de la venta
ublicaci(’)r’l de rofesional/Suscri superior al tope USD 7500.
eBay EE. UU. Global ’ catdlogo b cién mensual: P
mi i’r% 7 r  Basic USD él §5 - VENDEDOR
comision po asie > PROFESIONAL: Depende
ventas, 27,95 Premium de la categoria de producto
USD 59,95 - 74.95 Tarifa dge USD Op30 or .
Anchor USD vedido. P
299,95 ) 349,95 Entre el 8,7% hasta el
Enterprise USD 11,75% en ventas hasta de
2.999,95 b

USD 2500 por articulo.
Comisién de 2,35% en la
porcién de la venta superior
al tope USD 2500.

Nota: Tomado de Exporta Online (2022).

Y en tercer lugar se encuentra el modelo dropshipping que segtiin Quintana (2022) ha ganado
popularidad a nivel mundial y en Colombia, para su aplicacion la MiPyme debe contar con una
tienda virtual en la cual aparte de sus productos puede agregar y ofrecer productos que
complementen su portafolio de proveedores sin contar con inventario, en otras palabras, asume
un papel de intermediario, en este caso, la tienda se convierte en un escaparate virtual en el cual
el cliente ingresa realiza el proceso de compra bajo las condiciones del eCommerce y el
proveedor se encarga de la logistica de envio al cliente, reduciendo los costos de reempaque y
envio. El empresario MiPyme en este modelo debe contar con habilidades para la seleccidn,
negociacion y gestion de proveedores, presentar de manera adecuada los productos (imagenes
de alta calidad y una excelente descripcién) en la tienda online y realizar estrategias de
marketing digital para atraer trafico calificado a la tienda.

Por ultimo, es importante mencionar que para aprovechar las oportunidades que brinda el
eCommerce transfronterizo no es solo contar con un canal digital, se necesita por parte de los
empresarios MiPymes comprender su modelo de negocio, realizar inteligencia de mercados
para identificar el mercado que ofrece las mejores condiciones y oportunidades para sus

productos o servicios y de esta manera reducir los riesgos y anticiparse a los cambios en el
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entorno o mercado, conocer los requisitos legales que debe cumplir el eCommerce a nivel
nacional e internacional, conocer la normativa para exportar los productos que comercializa en
su canal digital al pais seleccionado, disefar la estrategia logistica orientada a satisfacer al
cliente en cuanto a velocidad, entrega flexible y devolucién del producto y establecer los medio

de pago acordes a la normatividad y tendencias del pais seleccionado.
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10.  Conclusiones

Lo expuesto en esta investigacion permite concluir lo siguiente:

El aumento de la penetracion a internet y el uso de telefonia mévil a incrementado el nimero
de usuario de eCommerce, lo que le ha permitido crecer de manera exponencial a una tasa de
crecimiento porcentual de 486%, pasando de USD$1.4 mil millones a un proyectado para el
2026 de USD$8.2 mil millones siendo China el pais que lidera las ventas minoristas a través de
este canal. Latinoamérica es la tercera regién con mayor crecimiento a nivel mundial con un
12,7% y en la cual Brasil y México contindan consoliddndose como los lideres de la region.
Por su parte, Colombia se perfila como uno de los paises con mejor prondstico para el
crecimiento de las ventas digitales, sin embargo, existen brechas a nivel regional frente a
penetracion de internet lo que ocasiona desigualdad y una mayor demora en la adopcion de
comercio electronico por parte de empresas e individuos. Aunque Colombia posee una politica
publica se debe mejorar en la implementaciéon de esta con la finalidad de lograr una mejor
posicion en los indicadores de competitividad digital.

Para las MiPymes el eCommerce se convirtié en una herramienta de gestién importante para
sobrevivir a la emergencia sanitaria, sin embargo, el nivel de adopciéon de TIC aun es bajo a
pesar de los aprendizajes dejados por la pandemia. La encuesta de Desempeiio Empresarial de
ACOPI revelo que solo el 12,6% de las MiPymes supero los niveles de ventas que tuvo antes
de la pandemia, pero es preocupante que el 11% ain no ha recuperado entre el 76% al 100%
del nivel de ventas. A esto se suma el bajo interés por las MiPymes de invertir en procesos de
digitalizacion, sobre todo en el sector microempresarial, lo que impide la adopcién de
tecnologias y la innovacion de sus procesos, por eso se hace necesario un trabajo mancomunado
entre asociaciones del sector empresarial, instituciones de educacién superior y entidades
gubernamentales para incentivar el uso de las TIC y el impulso hacia la insercién a una
economia global de esta tipologia de empresas.

El comercio electrénico transfronterizo se convierte en una estrategia viable para el acceso
de las MiPymes a los mercados internacionales, el gobierno ha integrado dentro de algunos
acuerdos comerciales un capitulo de comercio electrénico que elimina barreras y promueva el
uso del eCommerce transfronterizo el cual crecera a un a un mayor ritmo en los proximos afios
que el eCommerce nacional impulsado por el crecimiento de la utilizacién de la telefonia mévil
a nivel mundial y la maduracién del consumidor que ha permitido una mayor adopcion del
eCommerce, sin embargo, el pais debe superar ciertos desafios entre los que se encuentran
mejoras en la infraestructura tecnoldgica y logistica, formacion de talento humano enfocado en

el desarrollo de habilidades digitales, facilitacion del comercio, pagos internacionales e
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inclusion financiera y las MiPymes deben cambiar su mentalidad y cultura para aprovechar las
oportunidades que se presentan en el contexto.
Se sugiere a través de esta investigacion abordar nuevas investigaciones frente al papel que

juegan los marketplaces dentro del proceso de internacionalizacién de las firmas.
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