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Resumen

Este estudio tiene como propoésito realizar la caracterizacidon de las micro, pequeias y medianas
empresas de la industria de la confeccion textil de la localidad Kennedy, Bogota frente al e-
commerce, Colombia, por tal motivo se realizé la investigacion teniendo en cuenta un enfoque
mixto, de tal forma que en primera instancia se realizé un andlisis cualitativo basado en la toma
de informacién de fuentes documentales nacionales e internacionales y en segunda se aplicé el
enfoque cuantitativo, con el propdsito de recoger la informacién pertinente para poder identificar

la situacién actual de las empresas objeto de estudio frente al comercio electrénico.

A su vez se determind que la adopcidén de instrumentos digitales especialmente el Mercadeo
digital tiene una relacion significativa en el desempefio de las actividades de la industria. Ademas
se pudo establecer que los resultados refuerzan la importancia de la adopcion del E-commerce
como una forma de potenciar el desempefio de las MIPYMES y hacen un aporte a un nimero

limitado de estudios relacionados en este sector.

Palabras claves: Internet, datos, tecnoldgicos, mercado digital, organizaciones, E-

commerce, Mipymes.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en la importancia que tiene el
comercio electronico para las nuevas pymes y las ya existentes en el sector textil ubicado en la
ciudad de Bogotd - Colombia, identificando aquellas oportunidades que ofrece el mercado digital,
esto con el fin de presentar una informacién actualizada sobre las herramientas que son claves
para el desarrollo y sostenimiento de este canal de ventas, también considerando las

generalidades del sector textil de forma interna y externa.

Actualmente, las pequefias y medianas empresas (Pymes), desempefian un papel
fundamental como generadoras de empleo, agentes de estabilizacién social y fuentes de
innovacion, contribuyendo a la disminucion de la pobreza y al proceso general de desarrollo
Colombiano La importancia de las Pymes no solo reside en caracteristicas que afectan la
economia del pais, sino en las ventajas que tiene respecto a las grandes empresas, entre las que
resaltan: mds facilidad en la creacién de empleos; mayor tendencia a la innovacién; mads
capacidad de adaptar sus productos y servicios a las necesidades y exigencias de los

consumidores.(Rothwell, Sullivan y McLean, 2005)

Del mismo modo, las empresas en Colombia han fortalecido su presencia en las redes y
han venido desarrollando de manera significativa, cambios sustanciales tanto en la
comercializacién, como en la manera en que reciben y entregan sus productos al consumidor
final. De tal forma que hoy en dia Internet es una herramienta esencial para el mundo actual y es
importante entender como estas tecnologias pueden ayudar a las organizaciones en los paises en
desarrollo. Para conocer esta realidad es necesario determinar cudles son los aspectos que

justifican el tema de estudio.

Segtn lo anterior el sector textil representa una importante fuente para el desarrollo de
Colombia, pero enfrenta grandes desafios y algunas problematicas que han limitado su potencial
de crecimiento. Para cumplir con este objetivo en el trabajo fue preciso realizar una descripcion
que consintié en conocer la situacion actual relacionada con la economia de internet y cudl es su
tendencia para los préximos afios. Con un seguimiento de la situacién en los paises desarrollados
y los avances que se han logrado, fue posible identificar las diferencias en relacién con los paises

en desarrollo, particularmente Colombia. Esto permitié conocer la situaciéon actual entorno al
1



desarrollo y adopcion del Internet en las empresas del sector textil-confeccion localidad Alqueria
la fragua, y de esta manera identificar el problema. Una vez fue identificado, se realiz6 un
andlisis del tema en estudio y se describi6 el alcance del planteamiento definido. Se definen los
objetivos con la intencién de conocer el impacto de las herramientas digitales relacionadas con el

Internet en las MIPYMES del sector.

Para abordar la situacidn en estudio, se definié el método de andlisis, el cual consiste en
realizar una investigacion descriptiva, basada en tres aspectos fundamentales: conocer los
factores que afectan la adopcidén, medir la intensidad en la adopcién y determinar el impacto de
las herramientas digitales en el desempefio de las MIPYMES. Finalmente, la recoleccion de
informacioén a través de la aplicacion de encuestas y entrevistas, con su respectivo andlisis,
permitird conocer el impacto de la adopcién del Internet en el desempeiio de las empresas de este
importante sector y de esta forma contribuir para que se tomen decisiones con un enfoque en las
problematicas adecuadas, con apoyo de los interesados, en este caso duefios de las MIPYMES del

sector Dotaciones.



Planteamiento del problema
Diagnéstico

La economia digital ha tomado fuerza en los tultimos afios tomando participacién e
importancia en el desarrollo y el crecimiento de las naciones que han adaptado el uso de las
tecnologias digitales a sus nuevos modelos de negocio, Colombia ha sido uno de los participantes
activos que ha ido incurriendo en los mercados electrénicos, de tal forma que se ha observado el
cambio que estd sucediendo entre los agentes econdémicos por optar al uso de herramientas
digitales para desarrollar nuevas actividades econdmicas, lo cual se ha popularizado entre el
mercado de confecciones. Es asi que hoy por hoy en la localidad de Kennedy donde se centrara el
desarrollo del trabajo de grado, existen méds de 100 empresas, dedicadas a la fabricacion y
comercializacion de prendas de dotacion, de las cuales tomaremos 25 como referencia, puesto
que son las mds grandes y de fécil acceso, llevando en el mercado de 10 a 15 afios con conexién a
internet, con la globalizaciéon y el uso de las tecnologias de la informaciéon han tenido que
presentar gran interés por implementar el comercio electronico como una estrategia de marketing,
teniendo como proposito proporcionar diversidad de transacciones en una plaza virtual para
productos derivados de las confecciones. Cdmara colombiana de comercio electrénico (CCCE,

2017).

Son muchos los desafios que se presentan en las actuales Pymes del sector Dotaciones,
entre otras el constante avance tecnoldgico, la globalizacion, los nuevos procesos econdmicos y
la crisis generalizada que afecta a la humanidad, donde por tal motivo exigen a las organizaciones
un cambio en sus tradicionales formas de ver y actuar. Serdn triunfadores de estos tiempos,
quienes sean capaces de asumir y adaptarse a estos nuevos desafios. Por tal motivo es evidente
que las organizaciones requieren adaptarse a los cambios demandados por el sistema para
enfrentar los desafios de la intensa competencia de los mercados cada vez mds globalizados, las
teorias administrativas, la gestion de la operaciones, las estrategias de mercadeo, la innovacion,

los modelos de negocios, entre otros.

Aunque la mayoria de pymes han mejorado con el propdsito de ser incorporados a las
practicas actuales de los negocios, hay un elemento, que funge como el detonador que ha

generado el mayor impacto en los ultimos afios para la sociedad desde su creacidn, una
3



innovacion relacionada con el desarrollo tecnolégico, “el Internet”, una red mundial que
complementada con sistemas, equipos y aplicaciones, ha cambiado completamente la forma en

que las personas se relacionan con el mundo y las organizaciones realizan sus operaciones.

Ninguna empresa puede darse el lujo de ignorar este fenémeno. El hecho es que la
sociedad ha entrado en la era digital, en la que la escala y velocidad del cambio estin
indeleblemente alterando las estructuras de la industria y la forma en que las empresas hacen
negocios. Las empresas con visiéon de futuro, incluso las industrias tradicionales, no pueden
ignorar las sefiales que se presentan y deben crear nuevas ventajas, incursionando en el mundo
digital, siendo parte de este proceso de cambio y adaptacion, pero fundamentalmente
participando activamente en la economia de internet creando y atrayendo valor de manera
sostenible para todos los afectados del entorno organizacional. (Cdmara Colombiana de

Comercio Electronico, 2017).

Se estd generando un enorme valor econdmico. A través de las naciones del G-202, la
economia de Internet ascendié a un 4,1% del PIB, o US $2,3 billones en 2010, mayor que las
economias de Italia o Brasil. En algunas economias importantes, se estd contribuyendo a un 8%
del PIB, impulsando el crecimiento econémico y la creacion de puestos de trabajo. (Dedn, Di

Grande, Field, & Zwillenberg, 2012).

En el 2016 habrd 3 mil millones de consumidores en actividades relacionadas, el 45 por
ciento de la poblacion mundial usaré Internet y se espera que la contribucion al PIB para este afio
ascienda a 5.3% en los paises del G-20. Este crecimiento de usuarios representa una oportunidad

muy valiosa para las empresas (Dedn, Di Grande, Field, & Zwillenberg, 2012).

El Internet une grandes distancias y ha hecho al mundo mas plano, permitiendo el acceso
inmediato a un flujo casi inagotable de informacién, que puede ser llevado inmediatamente al
juego. Su impacto en la riqueza econémica llega mucho mas alld de los jugadores puros de la
industria. De hecho, el peso de su contribucién econdémica se deriva de las industrias establecidas,
que a la sombra de Internet, se han vuelto més productivas, han creado mds puestos de trabajo,
han incrementado los niveles de vida, y han contribuido més al crecimiento real. Contrario a lo

que se cree, el internet no es solo para empresas de alta tecnologia o que fueron creadas para



desarrollar negocios exclusivos para la red, como Google, Amazon, YouTube. El 75% del valor

que genera el Internet es en industrias tradicionales (Pélissié du Rausas, et al., 2011).

Teniendo en cuenta su capacidad de innovacidn, se esperaria que las PYMES,
reconocieran el poder de Internet para construir sus negocios. De hecho, muchas lo han hecho, y
estas empresas han ayudado a convertir la web en un vehiculo importante para el crecimiento de
ingresos y creacion de empleo. Sin embargo, un nimero sorprendente no tiene o ha entrado solo
en un grado limitado. Estas empresas estdn dejando una enorme oportunidad sin explotar (Dedn,

etal, 2012).

Muchas empresas de menor tamafo, que no tienen las ventajas de la posicién de la
escala y el mercado, pero que pueden innovar mds rdpidamente, estdn liderando el camino.
Pequefias y medianas empresas (PYMES), historicamente el motor de crecimiento de las

economias nacionales, también se estan convirtiendo en los éxitos de Internet (Dedn et al., 2012).
Pronostico.

Las empresas que tienen internet y las que accederdn al servicio durante los proximos
aflos requieren actualizar sus modelos de negocios, de forma que les permitan potenciar al
maximo los beneficios que esta herramienta representa para el desarrollo de los negocios y la
sostenibilidad en el largo plazo. La brecha en relaciéon con los paises desarrollados y el rezago
regional en cuanto a la economia de internet es evidente, el pais requiere de empresas preparadas

y competitivas que puedan influir en el crecimiento para los préximos afios (Mintic, 2014).

El sector estd velando por el fortalecimiento de la industria, con el propdsito de lograr
procesos de investigacion e innovacién que permitan la reduccién de costos, la diferenciacion de
productos y generacion de valor agregado, con el objetivo de aplicar a las tendencias del

mercado.



Pregunta de investigacion.

En relacién a lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de Investigacion:

(Como se caracterizan las mipymes de dotaciones en la localidad Kennedy frente al e-

commerce?



Objetivos

Objetivo general

Caracterizar las mipymes de dotaciones en la localidad Kennedy frente al e-commerce

Objetivos especificos

Identificar las caracteristicas demogréficas de las mipymes de dotaciones de la localidad

de Kennedy.

Establecer la capacidad de recursos tecnoldgicos y de personal con los que cuentan las

empresas de dotaciones de la localidad de Kennedy.

Determinar las herramientas de marketing digital con que cuentan las mipymes objeto de

estudio para realizar sus transacciones comerciales.



1. Marco referencial
1.1 Antecedentes

Carrera Tigua, J. A., & Jurado Celi, G. C. (2018) en su publicacién denominada: “Andlisis de las
variables de innovacion que inciden a la competitividad del comercio electrénico en el sector
comercial en la ciudad de Guayaquil” indican que actualmente el sector comercial toma ventaja
en el mercado. Debido a esto el comercio electrénico es una ventaja competitiva para lograr que
las empresas destaquen en el mundo virtual y ademds obtengan reconocimiento a nivel nacional.
Este beneficio permite vender los productos via online junto con la seguridad que el usuario o

comprador online necesita.

El comercio electrénico se ha convertido, en una herramienta de gran utilidad para el mundo de
los negocios, debido a la gran apertura de acceso a medios tecnoldgicos y a la posibilidad de
comprar y vender productos y servicios por medio de la web. La presente investigacion dada por
(Maya Figueroa, 2017) plante6 el andlisis del comercio electronico como una estrategia

tecnoldgica que permita el desarrollo comercial de las Mypes.

Hoy en dia se proponen diferentes métodos donde se habla de la adopcion de herramientas
digitales, enfocados a pequefias, medianas y grandes empresas, donde se comprenden diferentes
etapas para el desarrollo de la misma, como lo son, diferentes estrategias, metodologias y
procesos con altos estandares de calidad, que brindan como resultado innovacion empresarial y

éxito para las mi pymes que se encuentran en la implementacion del e-commerce.
1.2 Marco Tedrico.
1.2.1. Comercio Electrénico.

En el mundo del mercado econdmico, existen varias formas por las cuales se puede
hacer transacciones de bienes o servicios entre individuos o entre un grupo de ellos. Con el
avanzar del tiempo, estas formas de transaccion han ido cambiando de manera progresiva,
buscando siempre el dinamismo y la facilidad para un intercambio de mayor eficiencia. En la
actualidad, la tecnologia es una herramienta que ha construido una nueva puerta en el mercado de

los negocios: las redes de comunicacion electrénica o también llamado el comercio electrénico.



Segiin Moreda, T. (2013), el concepto de comercio electrénico no sélo incluye la
compra y venta electronica de bienes, informacion o servicios, sino también el uso de la Red para
actividades anteriores o posteriores a la venta, como son: a. La Publicidad, b. El establecimiento
del contacto inicial entre un cliente potencial y un proveedor potencial. c. La busqueda de
informacién sobre productos, proveedores, etc. d. Intercambio de informacién, e. La negociacion
entre comprador y vendedor sobre precio, condiciones de entrega, entre otros. f. La venta y
distribucién. g. La atencién al cliente antes y después de la venta. h. El pago electrénico. i. La
cumplimentaciéon de tramites administrativos relacionados con la actividad comercial. J. La

colaboracién entre empresas con negocios comunes (a largo plazo o s6lo de forma coyuntural.
1.2.2 Teoria del comercio:

Al abordar las teorias que soportan una investigacion relacionada con el E-commerce,
se debe considerar la teoria del comercio, siendo el comercio en si como la actividad
socioecondmica consistente en el intercambio de materiales que sean libres en el mercado de
compra y venta de bienes y servicio, como lo manifiesta uno de los iconos de la Economia,
(Smith, 1776) en su obra Riqueza de las naciones, considera que los paises pueden especializarse
en determinadas aéreas en donde su producciéon puede contar con una ventaja absoluta por el
acceso de sus recursos o la capacitacion de sus trabajadores, y de igual manera se puede importar

productos y servicios en los cuales se cuente con desventaja absoluta.

Por su parte (Ricardo, 1821) sostiene que el comercio se encuentra determinado por los
costos que se incurren para la produccidn y que esto significan el tomar las decisiones de optar
por el origen de la produccién de un bien y la forma de comercializar del mismo. De esta manera
en el actual mundo globalizado se concibe la creaciéon de los enclaves productivos para las

empresas donde logran optimizacion su produccion en costos bajos y calidad sostenida.

El comercio se contempla como "Los lazos entre los patrones del comercio y la
interaccion de las dotaciones relativas de recursos nacionales como el capital, el trabajo y la tierra

por un lado y el uso relativo de esos factores en la produccion de los diferentes productos”

De tal consideracion surgen las preguntas de ;qué es lo que se vende? y ;ja quién se

vende? En el andlisis de los factores intrinsecos de cada zona como el clima o recursos naturales,
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determina la oferta y demanda de bienes y servicios, para asi encontrar cuales son las necesidades

existentes y la forma de satisfacerlas aprovechando las condiciones.
1.2.3 Teoria del Comercio Electrénico

El comercio electrénico, o como también se lo conoce como E-commerce es una forma
de comercio que cada dia tiene mayor fuerza a nivel mundial como lo indica Joao Pedro Dias &
Hugo Sereno Ferreira (Dias & Sereno, 2017) en su articulo, para el 2016 existi un estimado de 2
trillones de ddlares a nivel mundial que viene siendo el 9% de las ventas totales. El comercio
electrénico en su definicién que establece la Disposicion General Décima, Glosario de términos,
de la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos ecuatoriana; que
expresa: “Es toda transaccion comercial realizada en parte o en su totalidad, a través de redes
electronicas de informacion” que sigue la orientacion estricta propuesta por la Doctrina del

Derecho del Comercio Electronico.

El aporte de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC, 2015) define al comercio
electrénico como: “la produccion, mercadeo, ventas y distribucion de productos y servicios via
redes de telecomunicaciones y siete principales instrumentos: teléfono, fax, television, pagos
electronicos, transferencia electronica de fondos, EDI (Electronic Data Interchange), Internet.”
El E commerce es una nueva modalidad de forma de comercio que contempla las transacciones
comerciales en su totalidad, esto significa que abarca las partes de la compra, la venta, las gestién
de mercadeo, la segmentacién de mercado, la gestion logistica de la distribucion, el manejo de

inventarios a través de las redes de telecomunicaciones.

El E commerce no solo busca la compra y venta de productos y servicios sino
adicionalmente son las actividades online en cuanto a contenidos digitales, manejo de dinero por
medio de transacciones, comercio electrénico de acciones de empresas, comercio de informacién
electrénica, compra, venta y subastas en portales, prestaciéon de servicios on-line, portales de

compra publica, entre otros (Rubiano & Israel, 2012).

El E-commerce como tal en el paso del tiempo tiene bases que lo fueron modulando
para llegar a la actualidad a tener su completa concepcién como un modelo de negocio y una

forma de comercio. Iniciando a principios del Siglo XX cuando en la década de los afios se inici6
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la venta por catdlogo, pasando por la era industrial, continuando por la venta mediante tele
mercadeo, que ofrecid nuevas formas de conectar a los oferentes con los clientes potenciales,
para 1944 Howard Aiken inventd el primer ordenador electrénico el cual transformé el
tratamiento de toda la informacién de datos permitiendo un desarrollo positivo de la tecnologia

que mads tarde serviria para relacionarlo con el comercio electrénico.

Posteriormente, la milicia Americana desarrollo las telecomunicaciones con fines
militares que con el paso del tiempo llego a manos académicas que desarrollaron ain mas las
funciones de las comunicaciones digitales con la creacién de protocolos comunes. De tal manera
el Mundo comenzé a conectarse hasta llegar al comercio electronico que estd reconsiderando
todos los modelos tradicionales de comercio, potenciando la relacién, entre proveedores y
consumidores. El comercio electronico cuenta con varios modelos de comercio en el cual para el
presente estudio, y el mas comun es el B2C que es business to consumer, que como lo considera

(Keeratikrainon, 2006) es una transaccion directa que relaciona a un negocio y a un consumidor.
1.2.4 Teoria del comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra del consumidor se lo considera como el estudio del como
las personas adquieren bienes y servicios, contemplando todo el proceso que lleva a un
comprador a optar por determinado bien o servicio. Para Hoyer & Macinnis (Hoyer & Macinnis,
2010) se define como "El comportamiento del consumidor refleja la totalidad de las decisiones de
los consumidores respecto a la adquisicién, el consumo y el desecho de bienes, servicios,
actividades, experiencias, gente e ideas por unidades humanas de toma de decisiones en el

tiempo" (pag.3).

Esta teorfa considera que el comportamiento del consumidor no solamente es el andlisis
sobre como compra la gente, sino que extiende su estudio a la adquisicion, el uso y el desecho, ya
que estos son las experiencias que tiene el cliente con el bien o servicio que adquiere. El
comportamiento de compra, no solamente es un proceso con pasos definido sino que cuenta con
multiples variables, y de esta manera se considera que es un proceso dindmico, como lo entiende
Hoyer, El proceso que cuenta con un orden dindmico lleva a la adquisicidn, el consumo y el

desecho puede ocurrir sea en horas, dias, semanas, meses o afios. (Hoyer & Macinnis, 2010).
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Cuando se estudia el comportamiento de la compra del consumidor parte del mismo
involucra la consideracion de las preguntas bésicas las cuales basan su cuestionamiento en la
adquisicion, uso y desecho. Estas son considerar que oferta, porque adquirir la oferta, porque no
adquirir la oferta, como adquirir la oferta, cuando se debe adquirir la oferta, y quien debe adquirir

la oferta.

Para Hoyer el comportamiento del consumidor se encuentra afectado por varios
aspectos como lo que es el centro psicoldgico, donde se considera como influye, la motivacion, la
habilidad, y oportunidad en la compra, a su vez como el consumidor recibe exposicién a
informacion publicitaria, como se capta la atencion y esto logre generar la percepcion de la
informaciéon. Con el uso y aprendizaje el consumidor llega a adquirir conocimiento Yy
comprension del bien o servicio adquirido, lo que en el tiempo llega a formar y/o cambiar
actitudes, logrando generar un proceso de memoria. El consumidor de igual manera se ve
afectado de igual manera con las variables como son los segmentos de mercado al que pertenece
el consumidor, su clase social, y las influencias de su hogar, los factores psicogréificos y las

influencias sociales (Hoyer & Macinnis, 2010).
1.2.5 Teoria de la Aceptacién Tecnoldgica

Como se conoce, la tecnologia implica un cambio y esto conlleva al natural
comportamiento humano a rechazar o tener una lenta aceptacion de los mismos, Davis (Davis,
1989) considero esta tematica proponiendo un modelo el cual lleva a analizar como se introduce
la tecnologia en la sociedad y los factores implicados para la aceptacion o rechazo de la misma.
La teoria gira en torno a las creencias, las actitudes e intenciones de los individuos de manera que
estos se dejan influenciar e influyen en otros para dicha aceptacion. Esta teoria tiene 2 pilares
fundamentales que sustenta la aceptacion tecnoldgica: la utilidad percibida y la facilidad de uso

percibida. (Davis, 1989; Davis et al., 1989; Rodriguez del Bosque & Herrero, 2007)

En la teoria de Aceptacion tecnoldgica, la facilidad percibida de uso y la utilidad
percibida son factores claves del uso de la tecnologia, ejerciendo su influencia ya que un usuario
estd dispuesto a destinar esfuerzo por aprender y tiempo dedicado a una tecnologia si la utilidad
percibida es mayor que es esfuerzo a dedicar, ya que con esto se puede generar una actitud que

destina la nocién de intencion de uso, y se pasa a la accion con el uso de la tecnologia.
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1.2.6 Tipos de comercio electronico

Existen en esta forma de comercio, varios tipos los cuales se dan a clasificar

dependiendo de los actores involucrados por ello se detalla a continuacion:
1. Business to consumer B2C
2. Business to Business B2B
3. Consumer to Consumer C2C
4. Consumer to Business C2B
5.  Goverment to Business G2B
6. Consumer to Goverment C2G
7. Peer to Peer P2P
8. Business to Employee B2E

Este proyecto se basara en el tipo de comercio B2C, ya que se busca definir como los
pequeios y medianos productores textiles, pueden ofertar sus productos mediante el internet

hacia los clientes potenciales que utilizan e commerce.
1.2.7 Tipos basicos de comercio electronico

El comercio electronico proporciona eficiencia y flexibilidad en operaciones internas de
las empresas. Ademads, facilita el trabajo con sus suministradores y brinda los recursos necesarios

para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes que la organizacion presente.

Este proceso de intercambio es realizado mediante la participaciéon de dos elementos
claves: la empresa y el consumidor. Basdndose en los elementos participantes surgen los tres

tipos basicos de comercio electrénico Segtin del (Aguila, 2009):

1. Entre empresas o B2B (business to business): Es el negocio orientado entre las diversas
empresas que operan a través de Internet. Dentro de este se distinguen modalidades las cuales se

enfocan en vendedores, compradores y vendedores. Este a su vez ha supuesto un gran avance
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tecnoldgico, pero se requieren una serie de caracteristicas como experiencia en el mercado,

ofertas con valores afiadidos y evitar fallas en produccion esto para sacar el rendimiento dptimo.

2. Entre consumidores o C2C (consumer to consumer): Realizacién de transacciones entre
consumidores, procesos de compra-venta que pretenden poner en contacto a los oferentes y
demandantes de un determinado producto sin que exista la necesidad de un intermediario. En este

tipo de comercio electrénico destacan por volumen de negocio las subastas on-line.

3. Entre empresa y consumidor o B2C (business to consumer): Hace referencia al canal que

desarrollan las empresas comerciales para llegar directamente al cliente o usuario final.

Muchas empresas tienen implementado este servicio en alguno de sus departamentos,
pero otras suelen utilizar intermediarios on-line como pudiera ser el caso de google como
intermediario en la gestion de publicidad online. Los intermediarios on-line son compafiias que
facilitan las transacciones entre compradores y vendedores, como contraprestacién econémica

reciben un porcentaje del valor de la transaccion.
1.2.8 Historia del Comercio Electronico

La historia del Comercio electronico es bastante similar a la de la Internet, el Internet
surgid en los afios 60’ como proyecto del DARPA (Agencia de Investigacion de proyectos

avanzados de defensa).Respecto al comercio electrénico se suelen considerar en 4 generaciones.

La Primera Generacion, en el afio de 1993 las grandes empresas perciben la importancia
y comienzan a crear sus sitios web, primero de una manera en la que solo hablan de su negocio,
posteriormente empezaron a realizar catdlogos en la red, las paginas son estdticas y el modo de

comunicacion consistia en un formulario que contactaba a través del correo electrénico.

Por otra parte, la segunda generacion, Inmediatamente las empresas ya vieron la
posibilidad de emplear paginas web para sus negocios surgen los centros comerciales virtuales,
que consisten en una infraestructura de una tienda virtual e incluso rentaban espacios para otras
que estuviesen interesadas en dar a conocer sus productos, en cuanto al medio de pago se
realizaba a través de tarjetas electronicas las cuales consisten en transferencias de dinero a través

de una tarjeta bancaria en la red.
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De otra parte la tercera generacion, se pretende automatizar el proceso de seleccion y el
envio de datos acerca de los productos comprados, surgen las primeras implementaciones de
bases de datos junto con aplicaciones web dindmicas y de fécil interaccién con el usuario, surge
la publicidad “el marketing en la red” y aparecen los primeros protocolos de pago seguro a través

de las tarjetas electronicas.

Por dltimo la cuarta Generacion: El contenido ya es completamente dindmico generado a
partir de una aplicaciéon web a partir de datos suministrados por un sistema de base de datos, se
cuida el disefio y aspecto del sitio empleando disefiadores gréficos especializados en su creacién
e informdticos para a programacion del sitio web, se mejora la seguridad en el sitio y se

implementan diversos nuevos mecanismos de seguridad.

Ademas de comprar y vender, las empresas realizan muchas otras actividades, que las
mantienen en el negocio, por ejemplo, el vendedor debe identificar la demanda, promover su
producto ante los compradores potenciales, aceptar pedidos, entregar su bien o servicio vy,
facturar y recibir el pago de su fruto. Y apoyar el uso de su beneficio por parte de sus clientes
después de la venta. De esta manera se han ido llevando a cabo distintas etapas en la historia del

comercio electrénico y seguird evolucionando al pasar de los afios. ( Dykinson, 2004).
1.2.9. Evolucién del Comercio Electrénico

El comercio electronico ha ido evolucionando, de ser un simple catdlogo de productos o
servicios, construido a partir de una pagina estitica, con un poco de mantenimiento a llegarse a
convertir en uno de los medios més indispensables para realizar ventas y generar ganancias, el
mercado se ha ido asentando en muchos casos el modelo de negocio que pasa a ser un medio mas
para llegar al cliente que en las empresas tradicionales. Respecto al ambito geografico los datos
del afio 2004 indican que la mayor concentracién de movimientos tiene lugar en USA, Asia
(fundamentalmente Jap6n) y Europa seguidos de lejos por el resto. Se realiz6 una encuesta en
Espafia y respecto a los que no compran en la red, el 49% sefiala como razén la poca seguridad
que ofrece en los medios de pago que representan este tipo de comercios electronicos. Por otra
parte el 35% de los encuestados afirmé que alguna ocasién que la informacién que ha obtenido
de la red de algin producto o servicio ha influido en su decisién a la hora de comprarlo en el

comercio tradicional. (Espaiia: Vigo, 2005 pdg.)
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Sin embargo la situacién actual del comercio electronico ha registrado un fuerte
crecimiento a escala mundial, tanto en volumen de usuarios como volumen de sitios comerciales
y sin duda alguna la inversién publicitaria en la red, por su volumen actual se puede considerar ya
un medio de comunicacién de masas. Sin duda alguna el comercio electrénico ha evolucionado
de una manera exponencial y hoy en dia es una manera de hacer negocio en la red sin necesidad
de realizar grandes inversiones y poder hacerlo directamente de su casa u oficina siempre y

cuando se cuente con una conexion a internet. (Vigo, 2005 pdg.)
1.2.10. Ventajas del comercio electrénico.

Existen tanto ventajas como inconvenientes en el comercio electrénico, si bien los
beneficia, también nos puede perjudicar en aspectos legales o econdmicos para nuestro negocio o
empresa. Algunas de las ventajas para nuestra sector serian disminuir los ciclos de produccion,
creando mercados mds competitivos, hace posible una igualdad en los clientes, no importa de su
nacionalidad o lugar de residencia, técnicas de marketing personalizado, es un medio el cual estd

abierto las 24 horas del dia y 7 dias de la semana, entre otros.

Asi mismo, también existen ventajas para los compradores, por ejemplo, acceder a
ofertas mucho mas amplias de productos, condiciones o precios, también permite acceder a
productos que no se puedan encontrar dentro de la localidad, una visualizacién del sitio web del
catdlogo para una mayor informacién detallada de los productos, comodidad en el proceso de
compra, donde tendran diferentes beneficios como, €l que no se tiene que desplazar de un lugar a
otro, todo se realiza en la computadora desde cualquier parte del mundo siempre y cuando se

cuenta con una conexion a Internet.

Las empresas se encuentran muy interesadas en el comercio electronico simple y
sencillamente porque les ayuda a incrementar sus ganancias todas estas ventajas del comercio
electrénico pueden sintetizarse en una afirmacién: El comercio electrénico puede aumentar las

ventas y reducir los costos.

Asi como el comercio electronico aumenta las oportunidades de ventas para el vendedor,

también aumenta las posibilidades de compra para el comprador, las empresas pueden llegar a
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utilizar el comercio electrénico para identificar nuevos proveedores o socios comerciales y asi

poder hacer mas competitiva su empresa o negocio. (Ibid. pag. 13).
1.2.11 Factores importantes de comercio electrénico:

1.2.11.1. Los lideres

Varias compaiifas del comercio electronico lideran, entre las cuales hay que mencionar a
Linio, una plataforma de ventas en linea de toda clase de productos, que vende mds que
cualquiera de las tiendas de las grandes superficies. Linio es ademds una exitosa historia de
negocio local, ya que se convirtié en la startup mejor vendida hasta la fecha en la naciente

historia de los emprendimientos digitales latinoamericanos.

Ilustracion 1. Empresas lideres en ventas del comercio electronico en el pais.

INDUSTRIAS MAS IMPORTANTES COMPANIAS MAS IMPORTANTES
EN EL E-COMMERCE SEGUN SECTOR
Cifras en miles de millones Bebidas
Movimiento 2017 Proyeccion 2018 o
Productos multimedia . ° Qapp‘
1.2329 18859  Comidarapida
Comidas y bebidas Domicilios.com £
7731 1.170,2 5
Lacteos
Articulos y muebles para el hogar
617,3 1.037,5
. . Productos de limpieza
opa y calzado
565 6286 (95 rmerqueo
EleCH oo mestcos Productos de almacén
541,6 594,3 & mereadons;

Fuente: Blacksip / Grafico: LR-S8

Fuente: tomada de (Nonsoque, 2018)

En el informe, la categoria que prevaleci6 en ventas los prondsticos para este afio fueron
los productos multimedia, puesto que para el cierre de 2018 se espera que este tipo de productos
movilicen mas de $1,88 billones, luego de que en 2017 se transaran cerca de $1,23 billones en

productos multimedia via e-commerce. (Nonsoque, 2018)

Asi mismo, el reporte destaco el sector de comidas y bebidas, el cual fue responsable de
cerca de $773.100 millones en transacciones el afio pasado, del cual se esperan movimientos de

$1,17 billones al final de 2018.
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En aspectos generales, el reporte sefialé que el comercio electrénico representd el ano
pasado 5,6% del PIB, después de que se movilizaran US$ 17.850 millones en 87 millones de
transacciones. No obstante, un cambio en el comportamiento del usuario que ha visto influencia
en el mercado por medios electrénicos es la expansion de la penetracion de la telefonia mévil y la
utilizacién de este medio para hacer compras, puesto que desde el afio pasado, por primera vez, se
hacen mds compras por canales electronicos por medio del celular que del computador, luego de

que en 2013 a los dispositivos mdviles solo les correspondiera 30% de las transacciones.

(Nonsoque, 2018)

Por otra parte a continuacion se relaciona el top 10 de las empresas mas visitadas en

plataformas de Colombia.

Ilustracion 2. Las 10 empresas mas visitadas en Colombia.

' Total Visitantes Unicos

Total Internet : Total
Audiencia

‘I MercadoLibre

2 Amazon Sites

=M Dafiti Sities
il 123RF.COM

Fuente: tomada de (Vargas, 2013)
El top 10 de los sitios mds visitados en Colombia.

Estos datos, reiteran el crecimiento y posicionamiento de la plataforma, tanto en la
regiéon como en el pais, ubicindonos a la altura de compaiias lideres en tecnologia y comercio
electrénico en el mundo. Mercado Libre hoy ofrece multiples oportunidades para miles de

pequefias, medianas y grandes empresas que quieren hacer negocios en Latinoamérica. Es una
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herramienta que ha logrado convertirse en un aliado ideal para el crecimiento de sus negocios “,

afirmé. (Vargas, 2013)

“El liderazgo en cantidad de trafico legitima el medio como canal de inversion
publicitaria. Asi, hoy las empresas ven las oportunidades de invertir en promocionar sus
productos en sitios como Mercado Libre, a través de herramientas como Mercado Clics que le
permiten llegar a miles de usuarios y empresas ~, afirmé (Robatel, A, 2013) Gerente Comercial

para Mercado Libre Colombia.

Una medicion de Comscore indica que Linio es la tnica tienda nacional en el top diez de
comercios mds visitados por los internautas colombianos. En el primer lugar estd Mercado Libre,
seguido de Amazon. Linio ocupa el sexto lugar lugar. La Camara Colombiana de Comercio
Electrénico ha optado por medir el trafico que las tiendas en linea generan, ante la imposibilidad
de conocer las cifras de ventas de cada una de ellas. Las compaiiias de comercio electrénico son

celosas con los datos que revelan su facturacion. (Vargas, 2013)

Mercado Libre es una compafiia global que se hizo célebre en 2007, al convertirse en la
primera latinoamericana en cotizar en Nasdaq. En Colombia su plataforma goza de gran
popularidad, tanto en el segmento de clasificados (ventas directas de Persona a persona) como en
las ventas minoristas de emprendedores que encuentran aqui un espacio de negocio prometedor.
Mercado Libre ofrece todo un ecosistema para el comercio electronico, desde los pagos en linea
(a través de Mercado Pago), la creacion de tiendas virtuales (Mercado Shop), la logistica de los
envios, mediante alianza con Servientrega, y los clasificados para negocios directos persona a

persona mediante TuCarro.com. (Vargas, 2013)

Otras tiendas bien posicionadas son Dafiti, Exito.com, Buscape y Falabella.com, que
ocupan los puestos 6, 7, 8 y 9, respectivamente, en el volumen de trafico de las tiendas virtuales

en Colombia, segtin la medicién de Comscore.

Por otra parte y punto de vista La Cdmara Colombiana de Comercio Electrénico
promueve desde hace algunos afios una actividad muy popular en la red: los “Cyberlunes”, cuya
ultima edicidn, el 30 de noviembre del afio pasado, dej6 ventas por $90.000 millones en tan solo

24 horas para las 111 tiendas que se vincularon. Los reportes oficiales indican que lo que mas
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buscaron los consumidores fue tecnologia, teléfonos méviles, moda y tiquetes aéreos. De hecho,
los tiquetes aéreos son uno de los factores de impulso al comercio electrénico més fuertes en el
pais. El estudio de Visa y Euromonitor indica que 59% del total de las ventas en linea
corresponde a este segmento. Las aerolineas y las agencias de turismo estdn ddndose un

verdadero banquete. (Dinero, 2016)
1.2.12. Comercio electrénico en Colombia.
El comercio electrénico atraviesa su mejor momento en Colombia.

Un estudio del ano pasado las ventas en tiendas virtuales alcanz6 los U$3.100 millones.
Un crecimiento de 18% en relacién con el afio 2014, cuando las ventas reportadas llegaron a US
$2.620 millones. Con esa tasa de crecimiento, el e-commerce nacional habra superado la barrera
de los US$5.000 millones en 2018. Estos datos para un paifs con tasa de bancarizaciéon de 71% y

con una penetracién de internet en expansion. (Dinero, 2016)

Una medicion mds amplia, realizada por la Céamara Colombiana de Comercio
Electrénico (CCCE, 2016), revelé que el volumen total de pagos en linea en el pais llegé a
US$9.961 millones en 2014, pero alli estan incluidos los impuestos y recaudos del Estado, que
constituyen 53% de esa cifra. La parte correspondiente a comercio minorista y transporte (venta
de tiquetes aéreos) suma un total de US$1.992 millones, cifra un poco mds conservadora que la
de Visa y Euromonitor, pero también optimista en relacion con la curva ascendente que muestra
el comercio electrénico en el pais. El crecimiento afio tras afio de 18% es ligeramente superior a

la media regional (17%) y cercano al 20,2% anual del sector a nivel global.

El impulso ha venido de la mano de la penetracion de la telefonia mévil. Mercado Libre,
uno de los principales protagonistas del comercio electronico en el pais, reporté que 17,3% de sus
transacciones son realizadas desde dispositivos méviles y en OLX, més enfocada en clasificados
que en el comercio electrénico propiamente dicho, 60% de los usuarios utiliza la aplicacién mévil

para anunciar sus productos. (Dinero, 2016)

1.2.13. Comercio electronico sector dotaciones.
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Histéricamente el sector textil-confeccion ha desempefiado un papel fundamental en la
economia colombiana, gracias a su efecto sobre el empleo, la dindmica empresarial y el impulso

de la industrializacién del pais. (MINTIC, 2014).

La adopcioén de tecnologias de informacién y herramientas digitales relacionadas con el
Internet en el sector textil-confeccion es importante para su desarrollo, pero se presentan enormes
dificultades y barreras para su adopcion en las MIPYMES; sumados a los anteriores problemas
mencionados y dadas las condiciones del sector, es necesario impulsar la utilizacién de la
tecnologia, para contribuir a su competitividad y optimizacién de los procesos en todas las dreas

de la organizacion. (MINTIC, 2014).

El sector enfrenta condiciones complicadas de influencia externa e interna, sin embargo,
Colombia tiene un potencial enorme en textiles y confecciones; segiin el reporte del Doing
Bussines esta seccién se encuentra dentro de los mercados de facil acceso y de alto crecimiento
en cuanto al ambiente de negocios. El sector se encuentra catalogado de clase mundial y
actualmente existen programas de apoyo en diferentes instituciones como el Cluster textil y
confeccion en diferentes regiones, la Camara sectorial de la ANDI, Inexmoda, Proexport, PTP,

SENA, entre otros. (Supersociedades, 2013).
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Capitulo 2. Marco Legal

La normatividad principal la cual enmarca en términos generales el comercio
electronico, es la dictaminada por la Comision de Naciones Unidas para el Derecho Mercantil
Internacional con sus siglas (CNUDMI), la cual se originé gracias a la influencia de la adaptacién
de las tecnologias y las nuevas formas de comercio de los tltimos afios en los consumidores de
diferentes paises, lo que género que varios estados y organizaciones internacionales le dieran la
importancia a este tema y desde la década de los noventa, cuando el uso de la tecnologia
comenz6 a ser mds frecuente se vio la importancia de que existieran normas y leyes que regularan
las transacciones electronicas y se pudiera generar de cierta forma un respaldo en las operaciones
que se realizaran a través de las plataformas virtuales , donde paralelamente se lograra estimular

las transacciones comerciales internacionales. (Uncitral.org, 2016).

El objetivo principal de esta ley que se cred en el afo de 1996 fue darle una guia a los
estados para consolidar una legislacién que regule la operacién de comercio electrénico, ademas
de poder ofrecer leyes seguras aplicables a los diferentes tratados de comercio exterior, donde se
pudiera usar esta norma como una herramienta de interpretacion en las 24 practicas de
negociacion entre las compaiias, de aqui surge la ley modelo de comercio electrénico donde
tiene 5 principios generales importantes, los cuales fueron las bases que tuvieron los demads

paises para desarrollar sus propias leyes aplicables (Uncitral.org, 2016).

a. Facilitar el comercio entre los paises y dentro de ellos, b. Validar las operaciones
efectuadas por medio de las nuevas tecnologias de informacién. c. Fomentar y estimular la
aplicaciéon de nuevas tecnologias de la informacién. d. Promover la uniformidad del derecho. e.

Apoyar las pricticas comerciales.

En efecto en Colombia a través de los afios han existido diferentes normas y leyes que
han tenido como finalidad regular el uso de las tecnologias informadticas y electrénicas
alternativas, entre las mas importantes se encuentra la del afio de 1993 donde el gobierno expidio
el decreto 663 en el cual se instauro que en el estatuto organico del sistema financiero se
incluyera la normatividad del uso de los sistemas electrénicos y de intercambios electrénicos, en
esta ley se permitié el hacer validos los documentos legales de forma digital para ser autentico

proceso , en el afio de 1995 La DIAN con la ley 223 del decreto 1904 entra a aceptar y regular las
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facturas electronicas, las cuales son validas para presentar ante los reportes de la DIAN y ante
toda entidad de auditoria interna o externa, otra de las leyes importantes fue el decreto 2150
expedido por el gobierno donde se ve la necesidad de regular el archivo electrénico de datos y
sistemas de transmision y por dltimo la ley 222 que el congreso expidié reformando el cédigo de
comercio donde se aplica la probabilidad de los avances tecnolégicos aceptando la participacion

en reuniones de socios sin necesidad de su presencia fisica.

Una de las leyes mds amplias y regulatorias que se ejecuté en Colombia fue la ley No
527 del afio 1999 (Mintic) la cual reglamenta y define el uso y acceso de los mensajes de datos, el
comercio electronico y las firmas digitales, en esta ley se establecen las entidades de certificacion
y las obligaciones que tiene la superintendencia de industria y comercio en relacién al comercio

electrénico. (Congreso de Colombia, 2004)

De otra parte se puede observar que Colombia ha sido un pais que se ha venido
preparando para asumir y aceptar la nueva ola tecnoldgica que se presenta, incorporando los
cambios a la nacion, ademas Colombia como estado debe ofrecer las herramientas juridicas para
enfrentar las exigencias que presenta el comercio en general para poder ser un pais competitivo

ante los demaés. (Congreso de Colombia, 2004)

Las condiciones para la implementacién de ciencia, tecnologia e innovacion estdn dadas,
por tanto el Gobierno nacional ha disefiado politicas ptblicas como incentivos tributarios,

financieros y salariales para impulsar estos procesos dentro del sector.

En Colombia rige la Ley 905 de 2004, sobre la “Promocion del desarrollo de la micro,
pequefia y mediana empresa colombiana” define lo que se entiende como MIPYME en
Colombia. La definiciéon responde a dos criterios, cantidad de empleados y valor de activos
medidos por cantidad de salarios minimos legales (SML). Esta ley modifica la Ley 590 de 2000
sobre Mipymes (Congreso de Colombia, 2004)

En materia de comercio electrénico la Ley 527 de 1999 es la encargada de regular las
transacciones comerciales en la red y ademds contiene los postulados fundamentales que dan el
soporte juridico para la realizacién de dichas operaciones por medios electronicos, ya sea de los

particulares, el Estado, los jueces y demds actores intervinientes en la sociedad. Mediante esta

23



ley se reglamenta el uso de los mensajes de datos y las firmas digitales para todas las actividades,

asi como la costumbre mercantil en materia de E-commerce. (Congreso de Colombia, 1999)

Para comprender de forma sencilla y esencial la ley 527 de 1999 se puede mencionar
que esta surge bajo la necesidad de generar control en los nuevos medios digitales donde la
transmision de informacion es el centro de todas las acciones. Se realiza la descripcion de los
conceptos principales para lograr el entendimiento de la norma, Se citan excepciones de
aplicacion Y Se aclaran otros aspectos de importancia como su interpretacion, su modificacion y

su reconocimiento.
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Capitulo 3. Marco Conceptual.

3.1 Mipyme: se define como una empresa de tamafio pequefio o mediano de acuerdo a
su cantidad de empleados, capital y volimenes de venta, es una empresa que tiene poca
participacion en los mercados y no cuenta con gran diversificacién de productos, generalmente

son empresas nuevas o que llevan pocos afios de constituidas.

3.2 E-commerce: (Comercio Electrénico): intercambio de ofertas y transacciones,

generadoras de contratos redactados sobre un formato informatico”. (Obando, 2000)

3.3 Cadena de valor: Suma de actividades, tareas y funciones que se realizan en las
empresas para dar valor a los productos o servicios que se ofrecen a los consumidores. También

se refiere a su diagramacioén. (Chase, Jacobs, & Aquilano, 2009, pdg. 404)

3.4 Competitividad: Productividad con la que un pais utiliza sus recursos humanos,

econdmicos y naturales” (Porter, 2005).

3.5 Empresa digital: Es la entidad u organizacién en la que todos los procesos y

relaciones significativas del negocio, se llevan a cabo a través de medios electronicos o digitales.

3.6 Sistemas de informacion: Es un conjunto de elementos que interactian entre si con
el fin de apoyar las actividades de una empresa o negocio. Este se da principalmente en modo

digital a través de software.

3.7 Ventaja competitiva: es un conjunto de atributos de una empresa (y de sus
productos) que la distinguen de sus competidores y que son reconocibles por sus clientes.
Diferencias que le permiten a la empresa una ventaja para competir mejor, adelantdndose a la
competencia y superandola. Las ventajas competitivas usualmente se clasifican en ventajas de

precio, de calidad y de oportunidad.

3.8 Intercambio electrénico de datos: Es la transmisién de todos los datos se generan de

un computador a otro. Como viaja la informacidn.
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3.9 Firma digital: Es la forma digital de firma por autoria o consentimiento un
documento o contenido. De forma numérica se comprueba que es original y que la informacion

relacionada no ha sido modificada.

3.10 Entidad de certificacién: En la encargada de toda la gestion relacionada al correcto

funcionamiento de las firmas digitales y su uso informativo.

3.11 Cdmara Colombiana de comercio Electrénico: es una entidad agremiada en donde
su proposito es el consolidar el comercio electrénico y sus servicios asociados en Colombia

promoviendo las mejores practicas de esta modalidad de negocio (CCCE (2017)

3.12 Online: se traduce como el estar conectado a una red ya sea de comunicacién o de
datos, estar usando una pagina o realizar alguna actividad en tiempo real en el ciberespacio,

ePyme.com (2009)

3.13 Herramientas digitales: Se toma como el desarrollo de software, plataformas,
aplicaciones y paginas digitales en el mundo intangible, que permiten que el usuario este en
contacto con el mundo virtual de las demds personas, estin disefladas para brindar
entretenimiento, acortar tiempos, distancias y facilitar la vida cotidiana de las personas

IIEMD.com (2016)

3.14 TIC: son las tecnologias de la informacién y las comunicaciones segin sus siglas,
son los campos de la informatica, la microelectrénica y las telecomunicaciones que dan paso a la
creacion de nuevas formas de comunicacion y facilitar la emision, el acceso y el tratamiento de la
informacién, su aplicaciéon se ha expandido a todos los sectores y campos econdmicos.

Tecnologia informética.com (2012)

3.15 Comercio B2C: es conocido como Business-to-consumer el cual hace referencia a
la actividad comercial entre un negocio y un consumidor individual, en el cual la compafiia se
enfoca principalmente a que sus productos o servicios atiendan y suplan las necesidades que
presente el consumidor final, esta es la modalidad de negocio mds comin a nivel mundial

es.shopify.com (2016).

26



3.16 Comercio B2B: es conocido como Business-to-Business en el cual una empresa
enfoca sus fuerzas de ventas Ginicamente a otras empresas y no al consumidor final, son empresas
en la que sus productos o servicios van enfocados directamente a suplir las necesidades de otra
compaiifa, siendo estas ultimas las que finalmente lleguen a satisfacer al consumidor final.

(Inboundcycle, 2017)

3.17 Internauta: es la persona que con frecuencia utiliza los servicios ofrecidos por el
internet u otra red informética y mantiene al tanto de todas las nuevas plataformas, piginas y

demads que se van generando a medida del tiempo Oxford Dictionaries.com (2011)

3.18 Ciberespacio: se toma como un conjunto de realidad virtual, donde se juntan
usuarios, paginas web, chats, redes, y todos los servicios de internet, es un entorno artificial

desarrollado mediante herramientas informaticas ( Cudsquer, 2012)

3.19 Herramientas digitales: Se toma como el desarrollo de software, plataformas,
aplicaciones y paginas digitales en el mundo intangible, que permiten que el usuario este 23 en
contacto con el mundo virtual de las demds personas, estdn disefiadas para brindar
entretenimiento, acortar tiempos, distancias y facilitar la vida cotidiana de las personas

IIEMD.com (2016)

3.20 Empresas textiles: son las compafiias que se dedican a la fabricacion de telas,
fibras, hilos y productos terminados derivados de estos, un ejemplo de ellos es la confeccion de
ropa, esta compaiiia tiene diversos enfoques ya sea el de producto terminado o fabricacién de

suministros, Definicion ABC (2014)
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Capitulo 4. Marco metodolégico

Se describe la metodologia utilizada para la investigacion, la estructura, los objetivos
tanto generales como especificos, el enfoque metodoldgico, el tipo de investigacion, el disefio de
los instrumentos de levantamiento para el trabajo de campo, tanto cuestionarios pilotos, hasta los

cuestionarios definitivos.
4.1. Método utilizado

En el proyecto objeto de estudio se tiene como referencia el método inductivo como lo

indica (Bernal, 2006)

Este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos
particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion sea de
cardcter general. De tal forma que la metodologia que se aplica al proyecto parte con la
revision de fuentes documentales, para observar la tendencia que existe en las empresas
que trabajan el e-commerce luego se aplica una herramienta para identificar lo que estd
sucediendo directamente con el sector objeto de estudio, para terminar entregando

conclusiones generales del sector.
4.2 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion fue de cardcter mixto, ya que se realizd una etapa de
exploracion cuantitativa y otra cualitativa como lo explica (Saavedra, 2007), en la cualitativa “‘se
establecen directrices que identifican los estudios cualitativos, en el conocimiento de sentido
comun, en conocimiento de tipo practico y funcional, en cuanto estos orientan a la accidn, a la
interiorizacion de las experiencias, con la referencia a los procesos cognitivos”. De tal forma que
esta investigacion cualitativa permitird conocer la informacién para enmarcar adecuadamente el
problema de investigacién con el estado del Arte. Por otra parte la investigacién cuantitativa
como lo establece (Bar, 2010)"se identifica una variada serie de conceptualizaciones y

procedimientos no siempre afines, cuyo elemento comin reside en la propiedad de objetivar el
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fenémeno en estudio a través de la medicién, u otras operaciones como la clasificaciéon y el

conteo”.

Y en este tipo de investigacion se plantea resultados donde se pretende obtener datos de
fuente primaria en el trabajo campo para conseguir informacién descriptiva del fenémeno que

permita obtener las conclusiones adecuadas para la toma de decisiones de los involucrados.

La investigacion contard con el proceso basado en el método de tipo inductivo, ya que se
pretende obtener un resultado de la indagacién para extrapolar los resultados de la muestra

tomada a la poblacién objetivo.
4.3 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion serd de cardcter exploratorio para la obtenciéon de informacién
cualitativa para conocer a fondo el problema de investigacién. Luego se pasard a utilizar la
investigacion descriptiva, para buscar los descriptores poblacionales que definan la realidad de
las variables de investigacion analizando la informacion necesaria. Es asi como (Sampieri,
Ferndndez, & Baptista, 2008) menciona que este tipo "describe tendencias de un grupo o

poblacion” en este caso particular las pymes de dotaciones de la localidad de Kennedy.
4.3.1 Técnica de investigacion

La presente investigacion utiliz6 como herramienta principal la encuesta asistida
mediante un cuestionario fisico. Esta buscaba obtener los datos generales de la muestra
seleccionada, con la respuesta a las preguntas orientadas se busca describir los impactos del e-

commerce en las pymes de dotaciones de la localidad de Kennedy.

De otra parte varios autores definen que el método de recoleccion de datos de
informacion debe ser direccionado a las variables de resultado de los objetivos propuestos en la

investigacion (Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2008).

4.3.2 Contexto y lugar donde se desarrollara el estudio.

El lugar a desarrollarse el presente proyecto de investigacion es en la Localidad

Kennedy, Bogotd, Colombia.
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Ilustracion 3. Ubicacion, donde se desarrollara el estudio.
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4.3.3 Delimitacion temporal

Dentro de la delimitacion temporal, el proyecto se desarroll6 en un periodo de 8 meses a
partir de su inscripcion para poder recopilar la informacién mds actualizada y oportuna para las

necesidades de investigacion.
4.3.4 Tipologia de investigacion
4.3.4.1 Por su finalidad Aplicada

Fue de Caricter aplicada ya que esta no pretendidé alcanzar nuevos aspectos de
modificacién del fenémeno, sino busca la comprension del mismo y llevar a cabo la investigacion

para satisfacer las necesidades de informacion.
4.3.4.2 Por las fuentes de informacién Mixto

De caricter mixto el tipo de informacion, ya que para lograr comprender la investigacion
y enmarcar adecuadamente la investigacion ser requiere realizar una consulta de datos
secundarios que permitan conocer adecuadamente cual es la informacion de dato primario que se

debe recoger en el trabajo de campo para orientar adecuadamente el proyecto.
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Fuentes Secundarias:

l. Se realizard una investigacion del estado del arte en cuanto a papers y tesis realizadas
con relacion al tema del proyecto presente.
2. En la investigacién de campo se levantard informacién mediante los instrumentos

disefiados que sustenten los objetivos de informacion.
Por el alcance Explicativo

La orientacion del estudio se enfocd en obtener informaciéon que describiera el E-
commerce, para ello se busco obtener informacion que describiera en pardmetros poblaciones en
las interrogantes planteadas la informacién actual de tema abordado, continuando con anélisis
que permita describir la informacién obtenida y con ella obtener las conclusiones necesarias para
sustentar la aceptacion o rechazo de la pregunta que se estuvo indagando. Las investigaciones
explicativas son maés estructuradas que las demads clases de estudios y de hecho implican los
propositos de ellas (exploracién, descripcidon y correlacidn), ademds de que proporcionan un
sentido de entendimiento del fendémeno a que hacen referencia. (Sampieri, Ferndndez, &

Baptista, 2008).
4.4 Instrumentos de recoleccidon de informacion Encuesta

Como se menciond, en el trabajo de campo se levanté informacién de una parte de la
poblacién para comprender el fendmeno en estudio, y es por ello que se selecciona a la encuesta
como el Instrumento a ser utilizado para obtener la informacion que satisface los objetivos de
investigacion. La encuesta como considera (Grasso, 2006) “es un medio que permite al
investigador explorar los criterios de la poblacién objeto de estudio, tanto en su opinién, valores

de la sociedad, cuestiones subjetivas”.
4.4.1 Procedimiento para recoleccion de datos Técnica de campo

Para la investigacion, se realiz6 un trabajo de campo donde un grupo de encuestadores
levant6 la informacién de los encuestados que cumplan con el perfil definido. El instrumento

como se menciond fue la Encuesta, con un cuestionario estructurado. El trabajo fue realizado
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mediante internet, debido a que se utilizaron encuestas digitales, con el propdsito de optimizar

recursos especialmente el tiempo.
En la localidad de Kennedy se cuenta con establecimientos textiles asi:
Microempresas 414
Pequefia empresa 31
Mediana empresa 2
Total 447
Fuente: Registro mercantil. Cdmara de Comercio de Bogota (2014)

Del total de las fabricas textiles se estima que un 9% confeccionan dotaciones. Para un total de

40 mipymes.

La férmula utilizada para obtener la muestra fue:

o2xUxp=xq

n90%=(e2*(U—1)+(02*p*q) ................................................................................ (1)
Doénde:
c Nivel de Confianza
U Poblacion
p Probabilidad de éxito
q Probabilidad de fracaso
e Error de estimacion
Con un nivel de confianza de 90%
MO0, = 0330 (LGBa TR T 5] e 2)
Nogg, = 25
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La muestra se encuentra dada por el calculo obtenido de la aplicacion de la férmula de la
poblacién objetivo que cumple el perfil requerido como consumidor potencial o experto, con un
nivel de confianza del 90% y un error que se espera de un 10%, para esto se utiliza un tipo de
muestro de caricter aleatorio simple, donde una vez identificado las unidades muéstrales, todas

tendrdn la misma posibilidad de ser elegidos con una totalidad de 25 encuestas. (Malhotra, 2008)
4.4.2 Poblacién objetivo

La poblacién Objetivo fueron las pymes del sector objeto de estudio, para esto se
realizé la encuesta principalmente a propietarios, y/o directivos de las pymes del sector objeto de

estudio.
4.4.3 Perfil del Encuestado:
Las personas que se tuvieron en cuenta para la encuesta fueron:
1. Propietarios o Accionistas.
2. Subgerentes.
3. Gerentes Comerciales.
4. Directores comerciales
5. Asesores comerciales
4.4.4 Procedimiento de encuesta.

Disefio: La encuesta fue disefiada con base en diferentes metodologias, segun las
categorias de andlisis, las cuales sirven para conocer, medir y determinar la percepcion en

relacion con el impacto de la adopcién del Internet. El cuestionario consistié en cuatro partes.

La primera parte, se utiliz6 para clasificar e identificar el perfil de las empresas. Con el

propoésito de caracterizar el sector objeto de investigacion.

La segunda parte, consiste en dos metodologias que permiten conocer ampliamente la

intensidad en la adopcién de herramientas digitales. Una permite medir la intensidad en la
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adopcidn del Mercadeo digital desde cuatro funciones especificas del negocio relacionadas con el
mercadeo; atencion al cliente, promocién y comunicacion, ventas e investigacion de mercados. Y
la otra permite medir la intensidad en la adopcién de herramientas digitales relacionadas con
Internet, con base en un trabajo de Kula & Tatoglu (2003), pero adaptado para lograr el objetivo
del presente estudio, se utilizaron 16 actividades de Internet que estdn relacionadas con las

diferentes funciones de una empresa. Ver Anexo 1.
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Capitulo 5. Andlisis de resultados

Pregunta 1

Ilustracion 4. Anios en el Mercado. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: En relacion a la categoria de andlisis sobre la clasificacion de las empresas y con
base en el analisis descriptivo de los datos recogidos de una muestra de 25 encuestas recibidas,
diligenciadas en su totalidad, se encontré que la mayoria de la empresas, 56% tienen de 5 a 10
aflos en el mercado, el 28% estan entre 10 a 15 afios, también se puede definir que el 12% tienen
de 2 a 5 afios y por ultimo el 4% de las empresas llevan un promedio de 15 a 20 afos en el

mercado.
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Pregunta 2

Ilustracion 5. Subsector al que pertenecen. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Con respecto al Subsector de las empresas, el 48% se dedica a la confeccion y
comercializacién y de articulos relacionados con la industria, un 44% indican que su mercado es
la Confeccién, Produccion vestuario e indumentaria, también se tiene un 8% de empresas que se
enfocan a Textil (hilatura, tejeduria) e insumos para la confeccion (botones, cierres, etc.) y un 0%

de empresas dedicadas a la comercializacion producto terminados.

Pregunta 3

Ilustracion 6. Sector Textil al que pertenece. Fuente: Elaboracion propia.

Cuando se le pregunté a las empresas pertenecientes a los sectores de confeccién y/o

comercializacién un 68% seleccionaron ropa y calzado de dotaciones industriales, con un 32 % se
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dio lugar a ropa diario normal, cada categoria de Ropa deportiva y Ropa Infantil con un 0% de

participacion.

Pregunta 4

Ilustracion 7. Numero de empleados. Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis: En relacion con el tamaio de las MIPYMES con base al nimero de empleados,
se encontré que el mayor nimero de estas son pequefias con un 68 %, seguido un 32% del

mercado son Medianas, donde la aparicién de las micro y grandes empresas es nula.

Pregunta 5

Ilustracion 8. Mercado que abarcan. Fuente: Elaboracion propia.
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Andlisis: En cuanto a su cobertura de clientes, el porcentaje més alto es para las
Nacionales (Diferentes regiones del pais) con el 48%, las Locales (Bogotd / Kennedy) con un
28%, seguidas las regionales, (Departamento de Cundinamarca) con el 24% y por ultimo un 0%

de cubertura a nivel internacional.

Pregunta 6

Ilustracion 9. Personal encargado del area Digital. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Se encontré también que el 68 % de estas organizaciones Si cuentan con un
Asesor Comercial, por el contrario, un 32% de estas no lo tienen. De las que respondieron Sfi,
tienen en esa drea entre una y cinco personas, un 24% de las empresas cuentan con un Director
Comercial, el 8% son Programadores de Software y el 0% corresponde que en esta area de

mercado digital no estd un vendedor.
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Iustracion 10. Grado de formacioén profesional por el Gerente general. Fuente:

Elaboracion propia.
Andlisis: En relacién con la formacién profesional los resultados fueron:

Para Gerente general el 44% son Profesional- pregrado, con formacién de Bachillerato y
tecndlogos tenemos una participacion de 28 %para cada uno, don las opciones A,B,F y G en esta

pregunta son nulas.

Pregunta 7 Gerente de mercado
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Ilustracion 11. Grado de formacion profesional por el Gerente de mercado. Fuente:
Elaboracién propia.

Analisis: En relacion con la formacién profesional los resultados fueron Para el Gerente
de mercado las opciones A, B y G son nulas, teniendo mayor participacién el Profesional-
pregrado con un 72%, seguido del Bachillerato con 16%, un 8% dado a los Tecndlogos y por

dltimo los gerentes con Especializacién con un 4%.

Pregunta 8

Iustracion 12. Utilizacion de Internet en el negocio. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Con respecto al tiempo que las empresas llevan utilizando el Internet para su
negocio, el rango comprendido entre 3 a 5 afos se tiene el porcentaje mas alto con 76%, seguido
por el rango de 5 a 10 afios con el 24%, de 1 a 3 afios el 0% y menos de un afio otro 0% menos de

un afio de adopcion de esta herramienta digital.
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Pregunta 9

Ilustracién 13. Personal capacitado para utilizacion de Internet. Fuente: Elaboracion
propia.

Andlisis: En cuanto a los empleados capacitados para utilizar tecnologias relacionadas
con el Internet, en el 52% de las empresas se encontrd que el 75% de su recurso humano esta
capacitado para esta funcion, un 28% de estas organizaciones se encuentran en un rango de 100%
de personal capacitadas para esta interaccion, un 12% de personal se encuentra capaz de manejar
tecnologias a un nivel de 50% por dltimo, un 8% de las MIPYMES cuenta con 25% de los

empleados capacitados para utilizar estas herramientas.
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Pregunta 10

Ilustraciéon 14. Herramientas de comunicacion con Clientes. Fuente: Elaboracion
propia.

Andlisis: Teniendo en cuenta que uno de los factores mds importantes para las empresas
son los clientes, se presentaron los siguientes datos, como herramienta mds frecuente de
comunicacion, en este caso ocupa el primer lugar el Whatsapp con un 44%, seguido un 40%
correspondiente a correo electronico, las paginas web con un 16 % y por tltimo el Facebook que

es nulo con un 0%.

Pregunta 11

Tlustracion 15. Herramientas de comunicacion con Proveedores. Fuente: Elaboracion
propia.

42



Andlisis: Por otra parte una de las preguntas habla de que herramientas utiliza para
comunicarse con los proveedores donde el Correo Electrénico tiene un 64% lo que indico ser el
mds utilizado y confiable, el Whatsapp 24%, menor que el resultado anterior puesto que con los
clientes este es el mds utilizado, un 12% para las Paginas Web y finalmente Facebook con un

resultado nulo.

Pregunta 12

Iustracion 16. Informacion en pagina Web. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: En relacién con la informacién que se brinda por medio de la pagina web en
primer lugar se encuentra Informacién de productos con un 60%, ya que como lo muestra el
resultado es lo mds importante para las empresas, también se puede definir que encontramos un
mismo porcentaje en cuanto a la informacién brindada en las paginas que son Informacién de
contacto y Ventas por este medio con un 16%, por ultimo Carta de presentacién y cotizaciones

con un 8%.
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Pregunta 13

Iustracion 17. Uso de aplicaciones empresariales. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Una de las preguntas mds importantes en la investigacion se enfocaba en las
aplicaciones con las que cuentan las empresas, destacando los dispositivos en las cuales pueden
ser descargadas, en este caso un 64% para las Computadoras, en segundo lugar los Teléfonos

inteligentes con 28%, Dispositivos méviles 8% y nulo para las Tabletas.

Pregunta 14

Ilustracion 18. Actividades de promocién. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Hoy por hoy las empresas del sector textil no realizan ningun tipo de

promocion a través de Videos informativos o de publicidad, se han venido actualizando y

44



adaptando a nuevas tendencias, donde se evidencia que el 44% de estas utilizan Correos
electrénicos promocionales, un 32% para Redes sociales y el menor en este caso con 24% es

Publicidad online.

Pregunta 15

Iustracion 19. Herramientas para ventas por Internet. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Los resultados obtenidos por la pregunta nimero 15, donde se habla de los
terceros que utiliza la empresa para el comercio electrénico o ventas por internet, tenemos como
primer lugar el 84 %v correspondiente a Pdginas compartidas, una igualdad de 8% para
Intermediarios como Amazon.com y Clasificados como Mercado Libre, Alamaula u OLX,

finalmente un 0% para Centro comercial virtual.

Pregunta 16

Iustracion 20. Comunicaciéon de empleados Internamente. Fuente: Elaboracion propia.
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Andlisis: Por otra parte resaltar la importancia de la comunicacidon constante en estas
empresas, puesto estdn de por medio miles de procedimientos que llevan a la excelencia, por este
motivo el 64% de informacién se da por medio de Intranet (sitio web interno) disefiado
Unicamente para ser utilizado dentro de los limites de la compaiia, 28% para Internet y para la

red local un 8%.

Pregunta 17

Ilustracion 21. Medios de pago. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: En cuanto a la parte de pagos se tuvieron en cuenta cuatro items, uno de ellos y
el principal es el pago en Efectivo con un 48%, seguido 40% para Transferencias Electrénicas, un

12% Cheques y nulo para PayPal.

Pregunta 18
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Ilustracion 22. Programas de contabilidad. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Es de anotar que las empresas sin importa si son micro, pequefias o grandes,
tenfan organizada su estructura contable, en las 25 empresas seleccionadas para aplicar la
encuesta todas cuentan con su programa contable, donde se tuvieron en cuenta los siguientes, con

un 64% Siigo, Contpaq 20% y Visual Summer con una participacién de 16%.

Pregunta 19

Iustracion 23. Herramientas de comunicacion de la empresa. Fuente: Elaboracion
propia.

Analisis: Los resultados también han confirmado que las herramientas de comunicacion
que utiliza la empresa con més frecuencia son, el 44% Chat por Whatsapp, 36% Llamadas, estas
son consideradas netamente importantes segin los encuestados, puesto son indispensables para
llevar acabo los diferentes procesos, por ultimo un 20% para el Correo Electronico, donde los

mensajes de texto ya no tienen ningun tipo de colaboracion.
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Pregunta 20

Iustracion 24. Herramientas de crecimiento empresarial. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Con respecto a herramientas importantes para el crecimiento empresarial, los
encuestados clasifican las opciones de la siguiente manera, con 40% Ventas Online, aunque estas
en la gran mayoria atin no han implementado, como segundo lugar, teniendo en cuenta que el
crecimiento de una compaiiia se da por medio de las ventas con asesoria Comercial ocupo el

28%, para ventas en Pdginas web el 24% y 8% Publicidad.

Pregunta 21

Ilustracion 25. Infraestructura tecnolégica de la empresa. Fuente: Elaboracion propia.

Analisis: Hoy por hoy las empresas deben de estar a la vanguardia en cuanto a la
infraestructura tecnoldgica, en el sector donde se realiz6 el estudio, Kennedy, dado a las

respuestas se dio dado el primer lugar a redes, con un 60% de participacion, 36% para Acceso a
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Internet, 4% para Hardware, aunque para ellos esta infraestructura estéd bien, no dejan a un lado el

pensamiento de actualizar estas tecnologias.

Pregunta 22

Iustracion 26. Factores para adoptar herramientas digitales. Fuente: Elaboracion
propia.

Andlisis: Adicionalmente otra de las preguntas se relacionan con los factores que
influirfan en la decisién de adoptar herramientas digitales, lo cual es un factor importante a la
hora de implementar nuevos sistemas, innovar y crecer en el mercado, con este orden de ideas se
dieron 4 opciones de respuestas donde el mayor resultado es 48% para Personal Capacitado, lo
que indica que no cuentan con el personal idoneo para adoptar las herramientas ya en mencion.
Un 32% costo, puesto que muchos empresarios cuentan con miedos de adoptarse al nuevo
mundo digital y poder perder algo de su capital, otro factor es la Infraestructura con 16%, es uno
de los menores porcentaje porque saben que para adoptar el e-commerce no necesitan tanta
infraestructura si no al contrario tecnologia y finalmente 4% de Impacto en el mercado, atin existen

empresarios que tienen miedos a la reaccién del mercado.
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Pregunta 23

Iustracion 27. Adopcion de ventas en el Mercado Electrénico. Fuente: Elaboracion
propia.
Andlisis: Finalmente otra de las preguntas importantes consistia en, poner en practica las
Ventas en el mercado Electrénico, independientemente de cualquier factor mencionado en la
pregunta 27, es decir la anteriormente analizada, arrojo un si con 96 % y no de 4%, lo que
determino que sin importarlos riesgos, cada empresario estd dispuesto adoptar el E-commerce,
puesto lo ven como una gran oportunidad para expandirse en el mercado, y por supuesto ser mas

competitivos e innovadores.
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Capitulo 6. Plan de mejora

El presente proyecto de investigacion, durante la elaboraciéon del mismo brindo segtn
los resultados obtenidos, que el desarrollo del comercio electrénico para pymes depende de los
empresarios de adaptarse a canales que les permite llevar nuevos modelos de negocio. Es posible
que las empresas tradicionales se adapten al comercio electrénico si aplican estrategias digitales e

implementan herramientas tecnoldgicas que los posicionen en la web.

Aunque para ellos ya es de conocimiento los beneficios a la hora de implementar el
Comercio Electronico, se debe resaltar que es importante tener el conocimiento para poner en
marcha estas herramientas, es decir, contar con el presupuesto, personal capacitado,
infraestructura, Sector al que se va a dirigir, mirar el alcance de ventas ya sea local, regional,
Nacional e incluso Internacional, Medios de pago de clientes, Determinar plataforma por la cual
se realizaran las ventas y los costos para que de esta manera se puedan obtener los resultados

esperados.

Como ya es de conocimiento las empresas del sector textil necesitan actualizar sus
modelos de negocio esto con la ayuda del Internet. Donde el uso de las plataformas y redes
sociales permite que las empresas amplien su alcance, promocién de productos, reconocimiento
en el mercado, innovacion, ser competentes, brindar calidad a sus clientes y sobre todo obtener

grandes resultados en el crecimiento financiero de la empresa.
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Conclusiones

En el desarrollo de las encuestas, cabe destacar que las opiniones obtenidas por las personas, las
cuales son del publico objetivo de las empresas dentro del sector de estudio, arrojan una
informacion concisa por lo cual las empresas deben desarrollar unas estrategias de marketing

digital y mejoras importantes en sus herramientas digitales ya implementadas.

Se puede evidenciar que el comercio electronico es de gran importancia en el sector textil,
analizado desde la participacion de un volumen amplio de personas hasta un desarrollo en
crecimiento del comercio de la empresa. El e-commerce ha venido presentando gran crecimiento
con la implementaciéon de las redes sociales, el gran nimero de usuarios proporciona a las

empresas un mercado en constante comunicacion e interaccion.

Los resultados obtenidos ayudan a entender el efecto de los diferentes factores externos
e internos sobre la adopcién de herramientas digitales por las organizaciones del sector textil
(confecciones) en la localidad de Kennedy. De igual manera, se confirmaron los hallazgos de
estudios previos que encontraron una relacion positiva entre la intensidad en la adopcion de

Internet y el Mercadeo digital con el impacto en el desempefio de las mismas.

Al potenciar los factores internos relacionados con el uso de herramientas digitales se
podra lograr una mayor intensidad en la adopcion de Internet y mercadeo digital, que se traduce
en mejores beneficios para las empresas. Ampliar la utilizacion del mercadeo digital mediante
estrategias bien definidas que impulsen la adopcion de tecnologias y se traduzca en beneficios
reales. De tal forma que todas las empresas en este momento tienen la capacidad de entrar en el
comercio electrénico, tanto asi que existe un sinntimero de aplicaciones gratuitas y de bajo costo,

a disposicion de cualquier empresa que tenga un computador e Internet.
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Recomendaciones

Basados en la evidencia de esta y otras investigaciones, las organizaciones de apoyo al
sector y los entes gubernamentales deberian apoyar y promover el uso de herramientas digitales,
con estrategias enfocadas para las empresas del sector textil-confeccion, asi como para las demads

Industrias.

También se sugiere que las empresas de dicho sector aprovechen el alto nivel de
participacion de usuarios en los medios digitales, es por esto que se requiere alta atencion en las

redes sociales para penetrar dichos mercados.
Aprovechar las herramientas que presenta la web para el desarrollo netamente comercial en

su actividad econdmica, por consiguiente, se debe emplear personas capacitadas para el trabajo

requerido tanto en los datos recolectados y también el entendimiento de los mismos.
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Anexo 1.
Encuesta

La siguiente encuesta es una herramienta para aplicar a mi proyecto como opcién de grado.

Nombre(s): Apellidos: -
Teléfono:— Direccion:
Fecha: Dia: Mes: Afio:

Los anteriores datos son confidenciales.
PRIMERA PARTE, A. Preguntas para clasificacion.

A. Preguntas para clasificacion Por favor complete o seleccione la opcidén que corresponde a

su empresa.
1) (Cuéntos afos tiene la empresa en el mercado?

A.2 a5 Afos

B.5a 10 Afos

C. 10 a 15 Afios

D. 15 a 20 Anos

2) (A qué subsector del sector textil-confeccion pertenece la empresa?

A. Textil (hilatura, tejeduria) e insumos para la confeccién (botones, cierres, etc.)
B. Confeccién. Produccién vestuario e indumentaria

C. Comercializacién producto terminado

D. Confeccién y comercializacion.
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3) (Su empresa a que sector Textil pertenece?

A. Ropa deportiva

B. Ropa Infantil

C. Ropa diario normal.

D. Ropa y Calzado de Dotaciones Industriales.

4) (Cuéntos empleados tiene la empresa?

A. 1-10 (Micro)

B. 11-50 (Pequena)

C. 51-250 (Mediana)

D. 251 o mas (Grande)

5) (Su empresa vende (principalmente) sus productos a clientes de nivel?
A. Local

B. Regional

C. Nacional

D. Internacional

6) (La empresa cuenta con un drea o persona encargada de gestionar el mercado digital?
A. Director Comercial.

B. Programador de Software.

C. Asesor Comercial.

D. Vendedor.

7) Podria decirnos, ;cudl es el grado maximo de formacidn profesional alcanzado por:
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Gerente General

A. Autodidacta ( No ha tenido formacién

académica)

B. Educacién primaria.
C. Bachillerato

D. Tecnologia.

E. Profesional- pregrado
F. Especializacion.

G. Master- Maestria.

Gerente de Mercado

A. Autodidacta ( No ha tenido formacién

académica)

B. Educacién primaria.
C. Bachillerato

D. Tecnologia.

E. Profesional- pregrado
F. Especializacion.

G. Master- Maestria.

8) (Desde cuando la empresa utiliza Internet para temas relacionados con el negocio?

(Ej. Contacto con clientes via email, investigaciéon de mercados, herramienta de promocion

mediante una pagina web, redes sociales, etc.)
A. Menos de un afio

B. De 1 a 3 afios

C.De 3 a5 afios

D. De 5 a 10 afios

E. 10 afios o mas

9) (Porcentaje de empleados que estdn capacitados para utilizar tecnologias relacionadas con

Internet?
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A.25%

B. 50%

C.75%

D. 100%

10. ;Qué herramientas utiliza para comunicarse con sus clientes?
A. Correo Electrénico

B. Whatsapp

C. P4gina Web

D. Facebook

11. ;Qué herramientas utiliza para comunicarse con sus proveedores?
A. Correo Electrénico

B. Whatsapp

C. P4agina Web

D. Facebook

12. ;La empresa tiene una pagina web con fin de brindar al cliente?
A. Informacioén de contacto.

B. Informacion de productos.

D. Ventas por este medio.

D. Carta de presentacion y cotizaciones.

13. ;La empresa cuenta con aplicaciones para?

A. Dispositivos moviles
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B. Teléfonos inteligentes.

C. Computadoras

D. Tabletas.

14. ;La empresa realiza actividades de promocion a través de?
A. Correos electrénicos promocionales

B. Publicidad online.

C. Redes sociales.

D. Videos informativos o de publicidad.

15. (La empresa utiliza herramientas de terceros para el comercio electrénico o ventas por

internet como?

A. Centro comercial virtual.

B. P4ginas compartidas.

C. Intermediarios como Amazon.com.

D. Clasificados como Mercado Libre, Alamaula u OLX.
16. ;Para que los empleados se comuniquen internamente la empresa utiliza?
A. Internet

B. Intranet

C. Red Local

D. Otros

17. {Qué medios de pago utiliza la empresa?

A. Efectivo
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B. Transferencias Electronicas
C. PayPal

D. Cheques

18. (La empresa utiliza programas de contabilidad, gestion de clientes, facturacién, logistica u

otro que estén vinculados con Internet para su operacién?

A. Visual summer

B. Contpaq

C. Siigo

D. TNS software

19. (Qué herramienta de comunicacion utiliza la empresa con mds frecuencia?
A. Chat por Whatsapp.

B. Llamadas.

C. Correo Electronico.

D. Mensajes de texto.

20. (Qué herramienta considera mds importante para el crecimiento empresarial?
A. Paginas web

B. Ventas Online

C. Asesoria Comercial.

D. Publicidad

21. ;Con cudl infraestructura tecnoldgica cuenta la empresa?

A. Hardware
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B. Redes
C. Acceso a Internet
D. Otros

22. (Cree usted que uno de los factores que influirian en la decisién de adoptar herramientas

digitales seria?

A. Costo.

B. Personal Capacitado.
C. Infraestructura.

D. Impacto en el mercado.

23. ;Le gustaria poner en préctica las Ventas en el mercado Electronico, independientemente de

cualquier factor mencionado en la pregunta N° 277
A. Si

B. No
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