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Extracto

Este trabajo propone un entendimiento del porqué la implementaciéon del comercio electréonico
en las MiPyMes de Bogota no es una prioridad, situacion que se evidencié en el marco de
la pandemia de la covid-19. Para lograrlo, se implementaron dos encuestas estructuradas,
realizadas en fechas diferentes en el marco de la pandemia, buscando indagar sobre el uso
de internet en relacion con el comercio electrénico en tiempos de confinamiento de los ciu-
dadanos bogotanos. También se hicieron entrevistas a actores relevantes para la tematica,
que expusieron un contexto de la situacion: un empresario MiPyMe, la subdirectora de la
Asociacién Colombiana de las Micro, Pequeias y Medianas Empresas, y la especialista regional
en merchandising web de Sony Latinoamérica. Como complemento se hizo una revisién de
informes consolidados, de distintas entidades colombianas que ofrecen peridédicamente datos,
en los cuales se reconoce el comportamiento de consumo en Colombia, como el uso del comer-
cio electronico en este pais. Al final, se evidencio que la situacion que tuvieron que enfrentar
los pequefios comerciantes derivada de la emergencia sanitaria fue muy compleja, al no estar
preparados y no tener claro que el comercio electrénico pudo ser un plan de contingencia ante
el cierre obligatorio de sus negocios.

Palabras clave: brecha digital; comercio electronico; pandemia; internet; consumidor; mercado;
oferta y demanda.
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Electronic commerce in micro, small and medium-
sized companies in the city of Bogota: a search for
strategies in the context of covid-19

Carlos Andrés Arango Lozano

Abstract

This work proposes an understanding of why the implementation of electronic commerce in
MSMEs in Bogota is not a priority, a situation that was evidenced in the framework of the COVID-
19 pandemic. To achieve this, two structured surveys were implemented, carried out on different
dates within the framework of the pandemic, seeking to inquire about the use of the Internet
in relation to electronic commerce in times of confinement of Bogota citizens. Interviews were
also conducted with relevant actors on the subject who presented a context of the situation:
an MSME entrepreneur, the deputy director of the Colombian Association of Micro, Small and
Medium Enterprises, and the regional specialist in web merchandising from Sony Latin America.
As a complement, a review of consolidated reports was made, from different Colombian entities
that periodically offer data in which the behavior of consumption in Colombia is recognized as
the use of electronic commerce in this country. In the end, it became clear that the situation
that small merchants had to face as a result of the health emergency was very complex, as they
were not prepared and were not clear that electronic commerce could be a contingency plan
in the face of the mandatory closure of their businesses.

Keywords: digital divide; electronic commerce; pandemics; internet; consumers; markets; supply
and demand.
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Las medidas del confinamiento y luego las restricciones de aforo en los locales comer-
ciales generadas por la covid-19 impulsé las compras en linea de las grandes empresas, ge-
nerando un crecimiento acelerado en las categorias de consumos esenciales, como lo son
alimentos, gastos médicos y supermercado, entre otros. Saphores y Xu (2020) afirman que la
aceleracioén en la adopcion del comercio electrénico y la priorizacion de compras de bienes
y servicios esenciales cada dia esta incrementando el nimero de transacciones en el ambito
de las compras en linea. Pero, por otro lado, se evidencio una falencia en las micro, peque-
fnas y medianas empresas (MiPyMes), que no tenian implementado el comercio electrénico
como herramienta para enfrentar la coyuntura de la pandemia y evitar la disminucion en las
ventas, debido a las medidas de cierre de sus puntos de venta. Cabe afiadir a esta situacion
que, en Colombia, el periodo de duracién en el mercado de las MiPyMes se limita de uno a
cinco anos. Tan solo el 29,7 % de los emprendimientos nuevos en Bogotéa sobreviven, y fra-
casan alrededor del 70 %, de las cuales el 98 % de las que se acaban en todo el pais son mi-
croempresas (Confecamaras, 2017).

Las caracteristicas de la economia colombiana la hacen una de las economias mas ce-
rradas del mundo; la baja competitividad y los problemas estructurales de productividad
son parte del problema (Malaver, 2001). Un posible sintoma de ello es la proliferacion de
las MiPyMes, como respuesta a la falta de oportunidades en la gran industria; el empren-
dimiento esta a la orden del dia. Por su parte, la Camara Colombiana de Comercio Elec-
trénico (2021) evidencié cémo las MiPyMes generan aproximadamente el 40 % del PIB y
el 81 % de los empleos formales en Colombia. Se destaca que la dindmica empresarial en
la capital, sintetizada en su boletin estadistico de la Alcaldia Mayor de Bogota, a través de
la Secretaria Distrital de Planeacion (2020), reportd que el 97 % de las compafias registra-
das fueron microempresas, mientras que el 2,3 % son pequenfas, el 0,5 % son medianas y
el 0,2 % restante son grandes empresas, como se evidencia en la tabla 1.

Aunque Strzebicki (2015) reconocié al internet como una herramienta que permite lograr
una apertura global de los mercados con la reduccion de las barreras de distancia, y aun
sabiendo que el uso del comercio electrénico es una herramienta que exige el entendimien-
to de la dinamica de las tecnologias de la informacion, con base en el comportamiento del
consumidor, solo fue con la crisis generada por la covid-19 que el uso de internet y sus ca-
nales digitales pasaron de ser solo de interés y se convirtieron en una necesidad para em-
presarios y usuarios. Aunque «el comercio electronico sigue creciendo como la espuma»
(Arango et al., 2020), no obstante, en Colombia se carece de una 6ptima apreciacion y eje-
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cucién por parte de las MiPyMes, debido a que en muchas ocasiones estas desconocen o
no la visualizan como una herramienta de facil acceso, ejecuciéon o dominio, que les permi-
tiera reinventarse y generar ventajas competitivas para el mercado. Lo anterior también lo
expuso Asobancaria (2018), informando antes de la pandemia de que el aprovechamiento del
comercio electrénico en el pais no era considerable y que se hacia necesario la pedagogia
comercial como recurso relevante para reducir la probabilidad de fracaso de las MiPyMes.

Tabla 1. Dinamica empresarial en Bogota, 2020

Tamafo de empresa Nlmero de empresas Porcentaje

Micro 859.712 97
Pequenas 20.248 2,3
Medianas 4.427 0,5
Grandes 2.014 0,2

Fuente: Elaboracién propia con base en boletin estadistico de la Alcaldia Mayor de Bogoté (2020).

2. Objetivos generales y especificos

El objetivo principal de esta investigacion fue entender por qué el e-commerce no es una
prioridad para las MiPyMes de la ciudad de Bogota.

Con el fin de ser rigurosos en el analisis, se fijan los siguientes objetivos especificos:

1.

Identificar los factores decisivos de compra del consumidor final, al momento
de adquirir bienes y servicios a través del comercio electrénico. Se cree que la
forma en la que las personas compraban, consumian los medios de comunica-
cién y consideraban a las marcas se modificaron producto de esta situacion,
trayendo cambios que podrian llegar a quedarse de forma permanente (Arriaga
Bonilla, 2020).

Observar la estimacion subjetiva que los participantes dieron a la efectividad que
tiene la pauta publicitaria para la toma de decisiones frente a la realizacion de
compras online. Se hizo un andlisis descriptivo, considerando rangos de edad de
los participantes, queriendo de esta forma visibilizar los segmentos poblaciona-
les que validaron de alguna u otra manera esa efectividad, considerando las dos
condiciones establecidas para hacer el comparativo, a saber, compras en situa-
cién de confinamiento y compras en el dia sin IVA.
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3. Establecer los pasos que un empresario debe tener en cuenta para implementar
una alternativa en linea que complemente sus ventas en el espacio fisico.

4. Mostrar el aprovechamiento estratégico del comercio electrénico enfocado en las
MiPyMes de la capital colombiana. Si bien mas de la mitad de estas empresas
tienen presencia en la web, no todas ellas cuentan con una tienda virtual, lo que
frena un gran numero de oportunidades que podrian encontrar en el comercio
electronico (Pefa Garcia et al., 2018).

En el ano 2019 el comercio electrénico mantuvo la tendencia mostrada en afos ante-
riores, mostrando un crecimiento de dos digitos. Para el afio 2020 se registraron $29,05
billones de pesos en transacciones de compras en linea. Lo que representé un creci-
miento de 30,6 % respecto al afio 2019, que tuvo ventas por $22,23 billones de pesos
(Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2021). Los factores decisivos de compra
utilizando el comercio electronico antes de pandemia se pueden entender a través de
los indicadores formulados por el Observatorio eCommerce (2019), en un estudio que
caracteriza y monitorea el ecosistema del comercio electronico en Colombia dirigido a
personas con edades que van entre los 15 y los 75 afos, que realizan transacciones por
internet. Se analiz6 el acceso a las plataformas digitales, las compras, el pago, la logis-
tica y la posventa.

En el estudio se puede encontrar el nivel de satisfaccion de la experiencia de busque-
da, en este sentido, el 83 % de los consumidores estaban satisfechos por su experiencia
de uso en los buscadores Google, Yahoo! y Bing; el 76 % aprobaron la busqueda en sitios
web como Mercadolibre, Linio y Amazon, entre otros; el 75 % estaba de acuerdo con la
busqueda de productos a través de las redes sociales. Por el contrario, solo el 5% esta-
ba insatisfecho con la busqueda por medio de los buscadores, el 8 % mediante sitios web
y un 20 % estaba insatisfecho con la blusqueda debido a la publicidad emergente. Ahora
bien, sobre el nivel de satisfaccion de la experiencia de compra, el 87 % de los comprado-
res estaban satisfechos con su producto y solo el 3 % estaban insatisfechos. El 90 % hacia
su pedido o solicitud en linea; el 90 % solicitaba en linea y pagaba en casa u oficina, y el
88 % hacia su solicitud en linea y pagaba en la tienda o punto de recaudo. Las compras en
linea tienen la tendencia a incrementarse y esto se debe a que los compradores recomien-
dan los productos adquiridos.

Aunque es necesario que mejoren su proceso de devolucién de dinero cuando se pre-
sente algun error o no sea el producto que pidieron; las cifras muestran que es muy probable
que los consumidores recomienden las tiendas en un 83 %, dependiendo de su satisfaccién
durante la compra, frente al 6 % de nada probable (Observatorio eCommerce et al., 2019).
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Del mismo estudio se obtuvo que algunos beneficios por comprar en linea son: la comodi-
dad, la ventaja de no movilizarse, varias opciones de tienda y el ahorro de tiempo. También
que los clientes encuentran mejores precios, ofertas y promociones que se ofrecen a través
de compras en linea y, por ultimo, los consumidores opinan que se pueden hacer compa-
raciones de productos y precios de una manera mas rapida.

Estd compuesta por 430 encuestas distribuidas y diligenciadas en Bogota, realizadas
en dos fases, una en marzo de 2021 y otra entre octubre y noviembre de 2021. Se hicieron
con la finalidad de conocer el uso del comercio electrénico en medio de las restricciones
causadas por la covid-19; la primera encuesta coincidié con el primer confinamiento obliga-
torio decretado por la Alcaldia de Bogotd y la segunda encuesta coincidié con dos fechas
del Dia sin Impuesto sobre el Valor Ahadido (IVA) decretado por el gobierno nacional, pero
en medio de medidas como el aforo en locales comerciales, una medida establecida para
paliar la crisis econémica de las empresas colombianas.

Las encuestas estuvieron dirigidas a hombres y mujeres, mayores de 18 anos, de todos
los niveles socioecondmicos de la ciudad de Bogota. Fueron seleccionados dos grupos
muestrales pareados, tomando, para ese efecto, 336 participantes por cada grupo pobla-
cional. Con respecto a la caracterizacién de la muestra, se tienen los siguientes rasgos,
para el grupo de los que experimentaron sus compras en estado de confinamiento: n = 336;
M = 31,38; D.E. = 9,92; hombres = 49,2 %; mujeres = 50,8 %; para el grupo de quienes
reportaron haber hecho compras online el dia del IVA, se tienen los siguientes valores: n = 336;
M = 34; D.E. = 10,38; hombres = 48.3 %; mujeres = 51,7 %.

Se hicieron entrevistas a la Asociacion Colombiana de las Micro, Pequenas y Media-
nas Empresas (ACOPI) Bogota/Cundinamarca. A un empresario duefio de una MiPyMe de
la ciudad de Bogota y a la especialista regional en merchandising web de la marca Sony
Latinoamérica, quien tuvo a cargo el canal de comercio electrénico de la marca en Colombia
con una tienda fisica de la marca en la ciudad de Bogota, con el fin de conocer la situacién
actual y recibir de ellos recomendaciones para la implementacion del comercio electrénico
en las MiPyMes.
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5. Resultados

5.1. Encuestas

La covid-19 influencié en gran medida los habitos de compra de los consumidores e
incité el cambio a la compra por internet; las personas desean comprar cada vez mas por
este medio (Palomino et al., 2020). En cuanto a los lugares de compra, aunque hoy en dia el
mayor volumen de compras todavia se realiza offline, muchos son los internautas que bus-
can informacion precompra en internet (Montafa et al., 2020). Razén por la cual se decidié
aplicar la encuesta en dos momentos diferentes de la pandemia, para entender el compor-
tamiento de compra segun dos estimulos, el primer confinamiento y los dias sin IVA.

De manera tal manera que al comparar la muestra pareada que se tomé para efectos
de determinar el grado de diferencia entre las compras online realizadas entre los dos gru-
pos cotejados (muestra de compradores en estado de confinamiento vs. muestra de com-
pradores en el dia sin IVA), se encuentra una diferencia estadisticamente significativa en
favor del grupo que experimenté el estado de confinamiento (t[335] = 2,4463; p = 0,007).
Los datos arrojados para el grupo de los confinados son: M = 3,5419; D.E. = 2,0245; para
el grupo de los compradores en el dia sin IVA se obtuvieron estos datos: M = 3,1526;
D.E. =2,0158. La figura 1 muestra la diferencia en la frecuencia de compras en linea entre
los dos grupos comparados.

Grafico 1. Frecuencia de compras en linea entre los dos grupos comparados

3,6
3,5641916168
3,5

3,4
3,3
3,2

,1562694611
3.1 3,1526946

2,9

Confinados Dia sin IVA

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de las encuestas.
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Por otra parte, cuando en términos descriptivos se analizé la totalidad de la muestra con-
siderando los dos grupos (compradores en confinamiento, grupo 1 vs. compradores en €l
dia sin IVA, grupo 2), se encuentra que en cuanto a la estimacion subjetiva de la efectividad
de la pauta digital en relacién con su influencia sobre la toma de decisiones para comprar
por internet, los del grupo 1 valoraron la pauta como efectiva en un 61,96 %, donde, por
rangos de edad, los que mayormente validan esa efectividad son quienes estan entre 31y
35 afios de edad (20,65 %), y quienes estan en el rango de 25 a 30 afos (19,57 %). Para el
grupo 2, la valoracién dada desde el adjetivo «efectiva» se correspondié con un 58,04 %,
donde destaca la aportacion dada en ese sentido por las personas de ese grupo con ran-
gos de edad entre 18 y 25 afios de edad (18,45 %).

En cuanto a la estimaciéon dada como de «muy efectiva», se encuentra una mayor parti-
cipacion en el grupo 2, con un 30,65 %, comparada con el 17,39 % reportado por los inte-
grantes del grupo 1. Destaca, por otra parte, cémo la valoracion dada a la pauta como «no
efectiva» se marcd mayormente en el grupo 1 (20,65 %), en comparacion al grupo 2 (11,31 %).
Véase tabla 2.

Tabla 2. Dindmica empresarial en Bogota, 2020

Confinados (Grupo 1) Dia sin IVA (Grupo 2)

Efectiva 61,96 % Efectiva 58,04 %
Entre 18-25 7,61% Entre 18-25 18,45%
Entre 26-30 19,57 % Entre 26-30 11,01%
Entre 31-35 20,65 % Entre 31-35 4,76 %
Entre 36-40 7,61% Entre 36-40 6,55%
Entre 41-45 4,35% Entre 41-45 7,44 %
Mayor de 45 2,17% Mayor de 45 9,82%
Muy efectiva 17,39% Muy efectiva 30,65 %
Entre 18-25 1,09% Entre 18-25 10,42%
Entre 26-30 543% Entre 26-30 5,06 %
>

Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023), pp. 77-94 | 85



C. A. Arango Lozano E

Confinados (Grupo 1) Dia sin IVA (Grupo 2)

>

Entre 31-35 4,35% Entre 31-35 2,98%
Entre 36-40 6,52 % Entre 36-40 2,98%
No efectiva 20,65 % Entre 41-45 3,87 %
Entre 18-25 4,35% Mayor de 45 5,36 %
Entre 26-30 3,26 % No efectiva 11,31%
Entre 31-35 3,26 % Entre 18-25 2,08%
Entre 36-40 5,43 % Entre 26-30 0,60%
Entre 41-45 3,26 % Entre 31-35 0,89%
Mayor de 45 1,09% Entre 36-40 1,49%
Entre 41-45 1,49%

Mayor de 45 4,76 %

Total general 100,00 % Total general 100,00 %

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de las encuestas.

También se hizo necesario entender el escenario posible para el comercio electrénico.
Se indag6 si los usuarios consideran importante que las MiPyMes en Bogota, que adn no
hacen uso del comercio electrénico para dar a conocer y vender sus bienes y servicios, lo
implementaran. A la pregunta: ¢ le parece importante que el comercio electronico sea apro-
vechado por este tipo de empresas? De las 430 respuestas a esta pregunta, en sumatoria
de las dos encuestas, 420 personas (97,7 %) respondieron que si les parece importante que
las MiPyMes implementen el comercio electrénico.

Como complemento de este escenario positivo se consideré el caso de la marca Dro-

gas La Rebaja, una empresa colombiana que vio en medio de la pandemia que el comercio
electrénico era una oportunidad de crecimiento y de potencializacion de sus plataformas
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con la implementacion de un nuevo canal en linea. La marca puso en marcha, en tiempo
récord, una plataforma de comercio electrénico en menos de dos semanas, abriendo asi un
canal de ventas en linea desde cero. Entendié que como respuesta a la situacion actual por
la pandemia ocasionada por la covid-19 debian reinventarse, y una de las mejores formas
de hacerlo era a través del comercio electrénico. Ademas, ofrecié a sus usuarios un bono
interesante en la primera compra en linea.

Se hizo también la pregunta abierta: qué deberian tener en cuenta las MiPyMes al
ofrecer o vender sus productos y servicios a través del comercio electrénico? Entre las mu-
chas respuestas de los encuestados, se resaltan: la importancia de hacer publicidad, una
adecuada fijacién de precios, asegurar las entregas de los productos, facilitar los pagos
en linea, hacer un correcto ofrecimiento de los productos o servicios, desde elementos
iniciales como buenas fotografias de ellos, asi como el uso de redes sociales para dar a
conocerlos, entre otros. Como lo plantea Perdigon Llanes (2018), la interaccion constan-
te con los clientes, el andlisis del comportamiento de estos, el posicionamiento del ne-
gocio en los buscadores web, la correcta seleccion de los canales de comunicacién con
los clientes, el disefio adecuado del sitio y la seguridad en las transacciones financieras
son elementos que constituyen puntos de referencia para aquellas empresas y negocios
que deseen expandirse hacia el mercado digital de manera exitosa. Planificar debida-
mente los sistemas de comercializacion y distribucion, gestionando debidamente los pre-
cios, publicidad y canales de distribucién es de importancia fundamental (Agudelo Lépez
y Garcia, 2016).

Aparte de las implicaciones sociales de las medidas adoptadas por la covid-19, uno
de los aspectos que mas se modifico fue el comercio en general, especificamente la
manera como el oferente de bienes y servicios llega al demandante para suplir sus ne-
cesidades, es decir, la relacion de compra y venta pasé de ser una actividad altamen-
te presencial a convertirse en una virtual. El comercio de las MiPyMes se vio obligado a
buscar en internet como exponer sus productos y servicios en plataformas de difusion
masiva, como solucién que garantizara su permanencia en el mercado. El impacto de
la covid-19 en Bogotéa se contabiliza en la disminucion de las ventas, lo que agravé los
problemas financieros y de liquidez de las compaiias (Camara de Comercio de Bogota
y Confecamaras, 2020).

En esta misma linea, los resultados de la encuesta nacional sobre el impacto econdmico
de la covid-19 (2020), enfocada en Bogota, arrojé como resultado que el 95 % de los empre-
sarios consideran que la crisis ocasionada por la covid-19 los afecté de manera negativa.
Un ejemplo de ello fue lo que le sucedié a Fredy Pefia, empresario y duefio de AlphaCom-
merce, una MiPyMe ubicada en la localidad de Suba en Bogot4, enfocada en la distribucién
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de herrajes y accesorios para la industria del mueble, con mas de 17 afios en el mercado,
quien hablé sobre la situacion que vivieron en el confinamiento y luego con las restriccio-
nes en el aforo de su local comercial:

El 19 de marzo cerramos nuestro local por orden distrital. En mayo pasamos la
solicitud para abrir, porque nuestro segmento comercial era uno de los primeros
que podian dar apertura. Pudimos abrir solo hasta junio, estuvimos sin una sola
venta. Nuestra empresa no tenia tienda virtual, no teniamos nada de eso, siempre
se habld, mas nunca se ejecutd. Cuando usted tiene salidas, mas no entradas, los
ahorros se acaban y el hueco econémico fue inevitable (Fredy Pefia, comunicacién
personal, 23 de marzo de 2021).

Las MiPyMes de los sectores de servicios, comercio e industria fueron las mas afectadas.
Asimismo, la disminucién de las ventas, las dificultades con proveedores, bancos o deudo-
res, y el desempleo fueron las principales preocupaciones de los empresarios (Camara de
Comercio de Bogota y Confecamaras, 2020). De acuerdo con el informe de la Asociacién
Colombiana de las Micro, Pequefas y Medianas Empresas (ACOPI, 2020), en junio, el 13,2 %
de las microempresas sefialé una disminucién en ingresos entre 0% y 25 %, y el 44,1 % pre-
sentd una disminucion entre 26 % y 50 %, mientras que el 30 % de las pymes reporté una
disminucion entre 0% y 25 %, y un 30 % mostré una disminucioén entre 26 % y 50 %. Sobre
las ventas en pandemia, el 96 % de las empresas de Bogota mostraron una disminucién y el
4 % restante afirmé haberlas mantenido iguales. Al final el producto interno bruto de la ca-
pital colombiana decayd un 6,6 % en el 2020 respecto al afio 2019, segun el DANE (2021).

El microempresario Fredy Pena resaltd varios puntos importantes de la situacion que vi-
vieron los empresarios de MiPyMes como él, frente al uso del comercio electrénico:

Uno de los problemas son los costos que tienen las pasarelas de pago, el sistema
bancario utiliza unos costos altisimos y no le genera confianza al comprador que pien-
sa que quiza vaya a pasar algo con su cuenta, que su dinero vaya a estar desprote-
gido, y esto no ayuda a la cultura de poder comprar por internet porque la gente esta
acostumbrada al efectivo. (Fredy Pefia, comunicacion personal, 23 de marzo de 2021).

Sobre las entidades y asociaciones que representan y capacitan a las micro, pequefas y
medianas empresas, hablé del trabajo y acompafiamiento que él como empresario vienen rea-
lizando. «En todas estas entidades te capacitan en lo basico, pero ellos no pueden eliminar el
impuesto del cuatro por mil, ni eliminar las comisiones bancarias; no pueden hacer nada para
que las pasarelas de pago sean mas efectivas» (Fredy Pefia, comunicacién personal, 23 de
marzo de 2021). A pesar de que el comercio electrénico es una solucién efectiva para evitar la
proximidad y la interaccion fisica contrarrestando la posibilidad de contagios (Lechuga et al.,
2020), las MiPyMes en Bogota no implementaron el comercio electronico por falta de conoci-
miento, por desinterés o porque siguen trabajando con el modelo tradicional de venta fisica.
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Asi, la construccién de una caracterizacion identifica que los factores que mas inciden en
las diferencias en los niveles de adopcion del comercio electrénico son el tamafio de las em-
presas y su nivel de madurez en laimplementacion de las TIC (Jones y Alderete, 2013), como
la falta de conocimiento sobre nuevas tecnologias, que las pone en desventaja ante grandes
companias del sector (Barbdn y Martinez, 2017). El abordaje que se hizo pudo diagnosticar
la dependencia de las MiPyMes a la venta fisica realizada en su local comercial, como tam-
bién la opinion sesgada del directivo y empleados que consideran que hay otros problemas
mas relevantes y urgentes por resolver. La gran mayoria de las MiPyMes no se han interesa-
do en agregar a sus planes estratégicos el uso del comercio electrénico y las TIC (87,3 %),
como aspecto clave para el desarrollo de sus actividades comerciales (Sanabria et al., 2016).

En cuanto al futuro de su MiPyMe, el empresario abordado hablé sobre los planes y
como se adaptara su empresa a las nuevas formas de venta electronica para poder llegar
a mas clientes:

Por ahora estar en Mercado Libre en Latinoamérica, esperar la noticia de cuando
va a llegar Amazon a Colombia y hacernos visibles. Cuando nos hacemos visibles,
al menos en las redes, en este medio digital al menos existimos. Tener una pagina
propia sin implementar el comercio electronico porque genera muchos gastos,
es mucho el esfuerzo y al final es dinero para el gobierno y los bancos, y a uno
no le queda nada. (Fredy Pefia, comunicacion personal, 23 de marzo de 2021).

Por su parte, Maria Alejandra Osorio, subdirectora ejecutiva de ACOPI, explico sobre la
aproximacion de las MiPyMes en Bogot4, frente al uso del comercio electrénico en medio
de la pandemia por la COVID-19:

Si bien era relevante que la implementaran las empresas pequefas y medianas,
sobre todo las micro tienen unas desventajas estructurales bien complejas, que les
impide tener transformacién de sus empresas. Lleva desde poder tener un com-
putador que les permita tener todo el nivel de aplicaciones, conocimientos, entre
otras cosas, que muchos de estos empresarios no tienen. (Maria Alejandra Osorio,
comunicacion personal, 25 de marzo de 2021).

Al preguntarle a ella sobre la oposiciéon de empresarios de MiPyMes en Bogota a imple-
mentar el comercio electronico como canal de ventas, hablé de algunas desventajas que
han encontrado, sobre todo en el marco de la pandemia por la covid-19:

Los costos para esos empresarios son muy altos, en general el sector financiero
no ha apoyado a las empresas en medio de esta crisis, incluso hay sectores que
se sienten como una especie de lista negra del sector financiero, por haberles sido
negados en varias oportunidades créditos. Y en general, lo cierto es que hacer
transformacién digital en una empresa es bastante costoso. En las cifras que te-
niamos de enero de este afno, solo un tercio de las compafias colombianas tienen
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facturacion electrénica. Si una empresa hoy por hoy no factura electronicamente,
practicamente tiene eliminada la posibilidad de estar en comercio digital, porque
uno de los requisitos para estar en cualquier plataforma digital es tener ese requi-
sito de obligatorio cumplimiento. Un primer tema que hay que tener en cuenta es la
conectividad: el pais no ha podido superar los problemas de conectividad. Si sales
de Bogota, tienes alta probabilidad de no tener buena conectividad y eso es un pro-
blema. Un problema que limita cualquier proceso para hacer transformacién digital
en el pais (Maria Alejandra Osorio, comunicacién personal, 25 de marzo de 2021).

De la misma manera, se tuvo en cuenta las recomendaciones y experiencia de un co-
mercio electronico importante en Colombia, la tienda en linea de Sony, que recibié 440.000
visitantes mensuales en julio de 2021 seguin Seo Review Tools. Por ello se abordé a Patri-
cia Cuesta, especialista regional en merchandising web de Sony Latinoamérica, quien hablo
sobre tres puntos esenciales para tener en cuenta al crear campafas de comercio electrénico:

Primero es darse a conocer, que la gente sepa que existes, que puedas llegar a la
mayor cantidad de personas. El segundo paso es identificar, de todas estas perso-
nas a las que llegaste, cual es tu publico potencial; una cosa es darte a conocer, y
otra cosa es quién esta realmente interesado en tu producto, quién es tu audiencia
y tu target. Y la tercera cosa es saber como te busca el cliente, esto es muy impor-
tante. Esta es la gran diferencia entre lo offline y lo online; en lo offline entran a un
centro comercial o pasan por la tienda todos los dias, empiezan a identificar qué les
esta ofreciendo el mercado. Es muy importante que sepas como esta buscando la
gente tu producto. (Patricia Cuesta, comunicacion personal, 13 de marzo de 2021).

La transformacion digital ha avanzado a las empresas mas resistentes al cambio, entre
ellas, micro, pequenas y medianas (Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2021).
Pero la implementacion del comercio electronico es compleja para las MiPyMes de la ciu-
dad de Bogota. Por esta razon, es necesario que las entidades gubernamentales apoyen
los procesos de capacitacion y entendimiento de estas estrategias, con planes de apa-
lancamiento financiero, que les permita una adopcion sisteméatica, adecuada y no impro-
visada. La situacion generada por la covid-19 se tradujo para el sector de las MiPyMes
en disminucién de las ventas, desestabilizacién laboral, aumento del pasivo y desempleo.
Este panorama evidencio la poca preparacion con que cuentan este tipo de empresas para
afrontar una crisis, incluyendo la falta de talento humano con la formacién necesaria que
pudiera implementar una solucién tecnolégica para lidiar con la situacion. Fueron varios
momentos que tuvieron que vivir, primero el confinamiento y luego las restricciones en el
aforo; alli el comercio electronico habria ayudado a mantener las ventas y la frecuencia
con la que se realizan. Colombia necesita fortalecer su conectividad nacional, capacitan-
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do a los empresarios con el uso de TIC y normatividad en cuanto a comercio electrénico;
ademas las pymes deben diferenciarse con su propuesta de valor en los contenidos, pro-
curando que sea Unica y relevante (Hoyos Estrada y Sastoque Gémez, 2020).

A partir de estos resultados se hacen recomendaciones hacia tres puntos clave: a cada
MiPyMe bogotana, un alcance gremial como segmento empresarial y desde una dimensién
integradora a partir de las funciones de los entes territoriales, como la Camara de Comer-
cio de Bogot4, la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones,
y la Alcaldia Mayor de Bogota, en su mediacion, asi:

Articular la labor gerencial o administrativa de las MiPyMes con el entorno tecno-
I6gico como herramienta para el crecimiento, por lo tanto, desde las instituciones,
se deben proveer programas que permitan la mejora del recurso humano. Esto
permitira la creacion de nuevas MiPyMes y fortalecimiento de las existentes, en el
liderazgo de sus metas, estrategias y programas hacia la transformacion digital,
lo cual les permita abordar de forma 6ptima la incorporacion del comercio elec-
trénico en sus operaciones.

Comprender el interés de los consumidores, saber qué esperan de su experiencia,
qué buscan en un proceso de compra y qué aspectos son clave en la posventa;
por ello, es primordial dirigir las pautas publicitarias digitales hacia la continua
activacion del comercio electronico como una herramienta que seguira en cre-
cimiento. Aspectos como el servicio al cliente, la garantia o el acompafamiento
de la marca en el proceso de adaptacion empiezan a ser factores esenciales de
diferenciacién (Rodriguez y Arango, 2022).

Sensibilizar en las micro, pequefias y medianas empresas sobre la importancia de
crear estrategias organizacionales para el desempefo en el comercio electroni-
co. Esto permitira un mejor conocimiento de sus fortalezas y debilidades, y como
estas pueden ser de mucho provecho para su transformacion digital. Para esto,
es necesario identificar el uso del comercio electronico como una herramienta
que puede brindarles canales de competitividad, a través de la identificacion de
nuevas modalidades, para ofrecer sus productos y servicios, con el hallazgo de
elementos de valor agregado y diferenciador que puedan desarrollar respecto a
sus competidores.

Animar a las MiPyMes a vincularse a entidades como la Asociacion Colombiana de
las Micro, Pequefas y Medianas Empresas (ACOPI), que buscan generar estrategias
de politica publica para el beneficio de este tipo de empresas, ademas de espacios
de conocimiento y participacion activa, en los cuales los empresarios constituyen
un papel importante, que les permita fomentar espacios de capacitacion y acom-
pafamiento por parte de las autoridades competentes en el tema, como la Camara
de Comercio de Bogota y la Camara Colombiana de Comercio Electrénico.
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e Fortalecer el componente normativo respecto al comercio electrénico. Esto per-
mitird no solo establecer canales mucho mas confiables para la inmersién al co-
mercio electronico, sino también para el uso del marketing que responda a las
necesidades identificadas.

e Disponer de recursos que garanticen el fortalecimiento de las MiPyMes en la rama
del comercio electrénico. Debe generarse a partir de la inclusion en el presupues-
to del ente territorial, asi como del nacional, con destino a esta activacién, que
debe ir enfocada al fomento del uso del comercio electrénico, por medio de una
sensibilizacion, un alistamiento y una capacitacion constante a estas empresas.

e Convertir la posventa electronica en un proceso establecido dentro de las Mi-
PyMes, toda vez que esta se convierte en una fuente que alimenta la base de
datos respecto a las percepciones que se tiene sobre el producto, la marca, el
precio y el servicio.

No importa cual sea la forma de resolver la necesidad del comercio electrénico, por-
que existen muchas opciones, desde crear un catalogo de ventas con pagos via PSE, abrir
un Mercado Shop con la misma cuenta que se tiene en Mercado Libre o abrir una tienda
en Shopify, plataforma e-commerce por excelencia, si se tiene un bajo presupuesto inicial,
hasta la instalaciéon de Prestashop, una plataforma OpenSource que se instala facilmente
en el alojamiento, que se debe arrendar anualmente, sin costos de licencia, con actualiza-
ciones de mejora periddicas y con foros a los que poder recurrir en caso de duda. Cual-
quiera que sea la decision, las MiPyMes Bogotéa estan llamadas a implementar su canal de
ventas digital, no solo para afrontar futuras crisis, sino porque necesitan ser competitivas y
no tener miedo a seguir creciendo.
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