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La siguiente investigacién nace de la necesidad de determinar las variables
claves o requisitos para la adopcién del comercio electrénico en MiPyMes
del departamento de Boyaca. En primera instancia se realiz6 una revision de
literatura referente a los criterios para la adopciéon de comercio electrénico
(CE) y se establecieron las variables claves para el acogimiento de este tipo de
estrategia. Posteriormente, se presentaron los resultados del diagnéstico de las
capacidades de las empresas objeto de estudio, obtenidos a través de un ana-
lisis de caracter cualitativo, exploratorio descriptivo, que pretendi6 identificar
las necesidades de los sectores estudiados en cuanto a la tematica propuesta.
Se utilizé un instrumento validado mediante panel de expertos. Dentro de los
resultados mas importantes se destaca que tan solo un 22,92% de las empre-
sas estudiadas dicen poseer una pagina web, frente a un 70,83% que no tiene.
Ademas, se encontr6 que tan solo el 18,75% de las empresas cuenta con una
pasarela de pagos electronicos, mientras que el 70,83% no tiene o no lo hace.

Palabras clave
Evaluacion, comercio electrénico, informacién y comunicacion.

Introduccion

En 1994, hace 25 afios se realiz6 la primera transaccion por internet, fue en-
tonces que el New York Time publicé un articulo titulado “Attention Shoppers:
Internet Is open”. Este articulo menciona como un cliente compré un disco
compacto pagado con una tarjeta de crédito por la “WEB”. Esto se logré me-
diante el uso de una version de software de cifrado de datos accesible y potente
que garantizaba la privacidad de los usuarios (Lewis, 1994).
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Actualmente, aunque Colombia no es lider en el comercio electronico, se es-
pera que se convierta en el cuarto pais de Latinoamérica en facturar por este
medio, ubicandose por debajo de Brasil quien ocupa el primer lugar, seguido
de México y Argentina. En el afio 2018 se dio a conocer que tres de cada 10
empresas estan ofreciendo sus productos por internet, poniendo a disposicién
medios de pago electronicos y que estos ofrecen entre sus opciones de pago,
las tarjetas de crédito con un 85%, el 79% debito a la cuenta corriente o de aho-
rros, el 52% genera la opcion de pago contra entrega y el 19% ofrece medios
de pago relativos a las billeteras virtuales (Camara Colombiana de Comercio
Electénico, 2019). Ahora bien, desde ese momento historico en 1994, hasta el
dia de hoy, ha habido un avance gradual que ha fortalecido este tipo de tran-
sacciones, es asi que en la actualidad en Colombia, segiin datos presentados
por la Camara Colombiana de Comercio electrénicos en un estudio del Centro
Nacional de Consultoria, las transacciones comerciales de este tipo presentan
cifras que reflejan el buen momento que atraviesa esta actividad en el pais.

Los datos muestran que el 80% de la poblacién tiene acceso a portales de com-
pra. Ademads, dentro de las dreas mas demandadas estan: la moda con un 51%
de las transacciones, la tecnologia con un 42%, la venta de electrodomésticos
con un 33%, el turismo con un 26 % y un 24% de las industrias creativas. Los
compradores del ciberespacio colombianos prefieren el mercado nacional con
un 85% con un nivel de satisfaccion de la compra del 87%. El método de pago
mas utilizado es la tarjeta de crédito con un 36%, seguido de cerca por PSE con
un 35% (Cdmara Colombiana de Comercio Electrénico, 2019).

El sector empresarial del departamento de Boyaca ha entendido que el im-
pacto e incidencia de las tecnologias de la informacién y comunicacion en las
pymes conllevan a la adquisicion, produccion, almacenamiento, tratamiento,
comunicacion, registro y presentacion de la informacion, en forma de voz,
imagenes y datos contenidos en sefiales de naturaleza acustica, optica o elec-
tromagnética, lo cual es una gran facilidad para desarrollar gestionar lazos co-
merciales (Fonseca Pinto, 2013).

Las empresas de la ciudad de Sogamoso estan:
Incursionando en la dindmica del comercio electronico, bien sea por iniciativa
propia o por exigencias de los grandes proveedores, en los tramites de compra
de materia prima y en el manejo de cartera, de manera que el impacto del co-
mercio electrénico en las empresas del municipio que lo estan implementando
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es positivo y ha generado una nueva via para incrementar ventas y ampliar la
participacién en el mercado (Fonseca & Mejia, 2016).

Aun asi, surge la necesidad de propiciar el uso del comercio electrénico, en
las empresas del departamento, pues los datos por presentados por (Fonseca
Pinto, 2013) y (Fonseca & Mejia 2016) se contrastan con los datos presentados
(Tobar, 2015) quien afirma que las cifras hablan de esa baja utilizacion del
internet para realizar transacciones comerciales. Asi: el 42.33% de las empre-
sas realizan anualmente por este medio el 20% de sus ventas; el 24.54% de las
empresas realizan por este medio mas del 30% de sus ventas; el 20.86% de las
empresas venden el 10% y el 12.27% de las empresas venden anualmente el
5%. Ademas, se destaca de las comunicaciones con los proveedores de bienes y
servicios, que el 59,67% lo hace para agilizar procesos como solicitud de coti-
zaciones, envio de 6rdenes de compra e informacion en general.

En cuanto a la publicidad de nuevos productos y servicios, el 56.33% lo utili-
zan como medio publicitario de bajo costo y mayor cobertura en el mercado.
En lo que hace referencia a la utilizacion de la banca electrdnica, el 39.33% lo
utilizan para consultas, transferencias, pagos de némina y proveedores. Aun-
que los indicadores muestran en cierta manera la utilizacion de este tipo de
estrategias, atin no esta completamente desarrollada, pues las cifras indican un
alto porcentaje de empresas rezagadas.

Materiales y Métodos

Picaso, Ramirez y Luna (2014) y Jones, Motta y Alderete (2016), citados por
(Perdigén, Viltres, & Madrigal, 2018) definen el comercio electrénico (CE)
como el proceso de automatizar la comercializacion de bienes y servicios, me-
diante la utilizaciéon de una aplicacion informatica para satisfacer las necesida-
des de los clientes y las empresas.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) citado por (Barrientos Felipa, 2017) definen
el comercio electrénico como .. transacciones financieras y de informacién
realizadas de manera electronica entre una organizacion y cualquier tercero
con el que tenga tratos” (p. 20). De la misma manera, “la estrategia de mar-
keting por internet es en esencia una estrategia de marketing de canal y es
necesario integrar con otros canales como parte de una estrategia multicanal”

(p- 14).
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En cuanto a los parametros necesarios para la comercializacion en la web (Ma-
cia, 2014), los establece de la siguiente manera:

« La empresa conoce y tiene definido su negocio.

« Pone empeno profesional en el disefio de la pagina web, lo que le per-
mitira desarrollar sus negocios de comercio electrénico.

« Tiene claro cual es la propuesta de valor que se expone a través de la
pagina web, lo cual es parte de la estrategia comercial.

« Sabe que la empresa atiende diferentes tipos de clientes y que tiene que
establecer diversos niveles para saber comunicarse con ellos.

« Los motores de bsqueda deben ser un puente para llegar a los clientes
de todos los idiomas.

o Las paginas web son administradas por profesionales que tienen co-
nocimientos de marketing y que conocen las caracteristicas del cliente.

« La pagina web es un complemento de la estrategia comercial a otras
herramientas del marketing.

« Considera que la web hace parte del sistema de informacion de mar-
keting. El sistema creado debe tener en cuenta cémo procesar la infor-
macion que se recibe y entregar los resultados a los tomadores de deci-
siones.

Para Vasquez Esquivel (2019) los requisitos basicos para el comercio electréni-
co estan fundamentados en datos presentados por diversos autores as:

« La satisfaccion del cliente con el servicio recibido (Molla y Licker,
2001) (Ramanathan, 2010) (Nisar y Prabhakar, 2017) (Safa y Ismail,
2013).

« Facilidad de uso: Simplificacion del proceso de btisqueda del bien de
interés (Safa y Ismail, 2013) (Rahimnia y Hassanzadeh, 2013) (Liéba-
na-Cabanillas et al., 2017) (Ajmal, Yasin y Norman, 2017).

« Orientacidn al cliente: Permite la satisfaccion en los consumidores a la
hora de realizar las compras en linea (Safa y Ismail, 2013) (Rahimnia y

Hassanzadeh, 2013),

« Las caracteristicas y atributos de los sitios de CE, dado que influyen en
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el uso y la satisfaccion de los consumidores: hace referencia a la infor-
macion de la empresa en el sitio, catalogo de productos y su descripcion,
politicas de venta, politicas de privacidad, acceso en varios idiomas,
medios electronicos de pago, compras en varias monedas, preguntas
frecuentes (FAQ), buscador de informacion, chat en linea, protocolos
seguros de transferencia de datos (https), mapa del sitio, acceso con dis-
positivos moviles, posibilidad de solicitar cotizaciones, inventario de
productos en tiempo real, base de datos de clientes, login para ingresar,
entre otros. Entre mas factores se incluyan en un sitio de CE, mas satis-
fechos estaran sus usuarios, tendran mas confianza en la empresa y rea-
lizaran mas transacciones. (Molla y Licker, 2001) (Ramanathan, 2010)
(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017) (Sullivan y Kim, 2018)

« La satisfaccion con la compra y entrega del producto o servicio genera
confianza en el sitio y en la empresa, y fomenta la lealtad del consumi-
dor (Molla y Licker, 2001).

« La calidad del contenido del sitio. Cantidad, calidad, desplazamientos,
estructura logica, legibilidad, técnicas de navegacion, entre otros (Molla
y Licker, 2001) (Safa y Ismail, 2013) (Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)
(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017).

o El uso que se hace del sitio de CE, medido a través de visitas y hits.
Mide el comportamiento de los consumidores en el sitio de CE, y puede
ser un indicador de la cuota de mercado digital que posee la empresa
(Molla y Licker, 2001) (Rahimnia y Hassanzadeh, 2013).

 La confianza en el sistema de CE: La privacidad/confidencialidad es
una gran preocupacion para el consumidor pues involucra el envio en
linea de informacion privada (Molla y Licker, 2001) (Safa y Ismail, 2013)
(S. Kim y Park, 2012).

o Precio del producto / Precios comparables: El precio del producto es
uno de los factores que los consumidores toman en cuenta para evaluar
el riesgo financiero involucrado en una compra por medios digitales,
y es importante para generar confianza (Ramanathan, 2010) (S. Kim y
Park, 2012) (Ajmal, Yasin, y Norman, 2017).
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o El proceso de pago: Los métodos de pago pueden afectar la confian-
za del consumidor a la hora de comprar en linea. Un proceso de pago
seguro, con buena privacidad, es visto favorablemente por los clientes
(Ramanathan, 2010) (Safa y Ismail, 2013).

« La entrega a tiempo: Corresponde a una evaluacion del cumplimiento
del vendedor en linea. Se refiere a que el producto promocionado en el
sitio debe estar disponible en inventario y ser entregado en el tiempo
prometido. (Ramanathan, 2010) (Safa y Ismail, 2013)

« Disponibilidad 24/7 a nivel global: Indica estabilidad y permite reali-
zar compras independientemente del tiempo y distancia, esto crea con-
fianza en el sitio de CE (Safa y Ismail, 2013) (Ajmal, Yasin y Norman,
2017).

« Tipo de producto: La adopcion del CE en una empresa se afecta por el
tipo de bien que se comercializa. Los productos electrénicos, de deco-
racion, comercio especializado y grandes almacenes influyen positiva-
mente en el beneficio obtenido y la rentabilidad. Minoristas del sector
de la alimentacion presentan un comportamiento contrario, lo que pue-
de estar relacionado con la caracteristica perecedera del bien y el grado
de dificultad para almacenarlo y transportarlo. El tipo de producto es
importante y cada tipo deberia tener un comentario experto o una re-
comendacion (Rahimnia y Hassanzadeh, 2013) (Frasquet et al., 2012).

« Rango de servicios o productos: Un rango amplio de productos o ser-
vicios ofrecidos en el sitio es un indicador de calidad, a nivel de percep-
cién del consumidor (Safa y Ismail, 2013) (Rahimnia y Hassanzadeh,
2013).

« Tamaifio de la empresa: El tamano de la empresa es otro determinante
importante para la implementacion exitosa del CE. A medida que au-
menta el nimero de empleados, la compaiiia tiene mejor y mayor ca-
pacidad de adoptar tecnologias innovadoras como el CE, mas recursos
para implementar el CE, lograr facilmente economias de escala, aceptar
y asumir el riesgo de una posible falla y un mayor poder de negociacion
(S. Kim y Park, 2012) (Frasquet et al., 2012).

o Calidad del producto: Es importante en la valoracién del consumi-
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dor, ya que mantener consumidores existentes cuesta menos tiempo y
esfuerzo que adquirir otros nuevos. Ofrecer productos de alta calidad
percibida es crucial en un ambiente de CE, donde se deben realizar
acciones para reforzar la lealtad, de manera que continden realizando
compras en el sitio de CE y den buenas recomendaciones sobre este
(Sullivan y Kim, 2018) (Nisar y Prabhakar, 2017).

En el mismo sentido y afirmando lo establecido por Vazquez Esquivel, es im-
portante la gestion del contenido. “Content is King” es el titulo de un ensayo
que el fundador de Microsoft, Bill Gates presentd originalmente en 1996. En
este ensayo Gates habla sobre futuro de internet y afirma en su oracién inicial
que “El contenido es donde espero que gran parte del dinero real se haga en
Internet (...)” (Gates, 1996, parr. 1), citado por (Miillerb & Christandl, 2019).
Tal como lo menciona en su articulo, aunque sea vieja esta postura de Gates,
“parece que dio en el clavo justo en la cabeza’, pero la pregunta deberia ser si el
contenido es una herramienta de comunicacién efectiva o no, y con ello deter-
minar qué tipo de contenido es mas aceptado por los destinatarios.

De otro lado y no menos importante, para la implementacién del comercio
electrénico es necesario hacer uso de estrategias basadas en el marketing di-
gital que hoy mas que nunca cobran importancia, ya que traen una serie de
beneficios tanto para usuarios como para empresas. En el caso de los usuarios,
uno de los beneficios es el ahorro del tiempo, al elegir productos que llegan a
su casa directamente, también la variedad de opciones e informacion de los
productos que se puede apreciar en cualquier momento. Por su parte, para
el caos de las empresas permite ganar mds clientes potenciales a bajo costo y
de manera rapida, disminuir el tiempo y crear una comunicaciéon mas aserti-
va con los clientes permanentes o nuevos (Santambrosio, M. y De Andrés, P.
2014. Citado por Londono, Mora, & Valencia, 2018).

Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2014) plantean el disefio de la pro-
puesta de valor: afirman que este es un método de representacion visual que
se compone de tres partes: el perfil del cliente, donde se describen las carac-
teristicas de un determinado grupo de personas, y el mapa de valor, donde se
especifica como se pretende crear valor para ese determinado segmento de
clientes. Se consigue el encaje, el tercer elemento del modelo, cuando el mapa
de valor coincide con el perfil del cliente, cuando los productos y servicios
generan aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias que coinciden con
alguna de las tareas, frustraciones y alegrias importantes para el cliente.
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Ahora bien, un fabricante que vende productos en plataformas de comercio
electrénico puede aumentar el volumen de ventas y, por lo tanto, mejorar las
ganancias al beneficiarse de los esfuerzos de promocién y el servicio logistico
brindado por una plataforma de comercio electrénico (Wanga, Wanga, Yu, &
Zhanga, 2019).

Para determinar las necesidades de las empresas industriales y de servicios
de la region en cuanto a comercio electronico se realizé un diagndstico de
caracter cualitativo, exploratorio descriptivo, que pretende identificar las ne-
cesidades de los sectores estudiados en cuanto a comercio electrénico. Este
tema, en nuestro entorno, no ha sido altamente estudiado. Se buscé recopilar
informacién en cuanto a usos de la web, pasarelas de pago, entre otros. Para la
seleccion de la muestra se utilizé un muestreo no probabilistico de tipo volun-
tarios o auto seleccionada: se realizé un taller de I+D+1 en el cual se convocd
a los empresarios de la region de los sectores comercio y servicios, de los que
acudieron 46 empresarios de manera voluntaria (Hernandez Sampieri, Fer-
nandez Collado , & Baptista Lucio, 2014).

Fases o aplicacion del método

Para iniciar se invit6 a participar en el estudio a empresarios de los sectores
industria y servicios del departamento de Boyacd, con ayuda de la base de
datos de la camara de comercio de la ciudad de Tunja. A la cita asistieron 48
empresarios, los cuales participaron de un taller de I+D+I que culmind con la
aplicacion de un cuestionario del cual se recopilaron datos que identificaban
la empresa, su conocimiento, participacion en comercio electrénico e identifi-
cacion de las necesidades en cuanto a una solucion tecnoldgica para facilitar la
incursion de las empresas de la region en el e-commerce.

Resultados y Discusion
+ A continuacién se presentan los resultados encontrados en el diag-
nostico de las capacidades de comercio electronico en las MiPymes de

Boyaca

« Sectores econdmicos estudiados
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Sectores Econdmicos

W Hoteleria y Turismo
m Artes Graficas

W Industrias creativas

24%

W Facturacién Electrénica
u Telecomunicaciones

= Minero Energético

m Servicios Tl

W Hortofruticola

0% 2% 3% m Alimentos Procesados

® Gastronomia

Figura 1. Sub-sector econémico.

« Las empresas objeto de estudio pertenecen al sector industrial y de ser-
vicios integrado por diferentes subsectores de la economia asi: Hoteleria
y turismo 5%, Artes graficas 2%, Industria creativas 10 % Facturacion
electronica 2%, Telecomunicaciones 4%, Minero energético 1%, Servi-
cios TI 4% , Horticultura 3%, Alimentos procesados 9%, Gastronomia
6%, Materiales de Construccion 3%, Metalmecdnica 2%, Desarrollo de
Software 7% Contenidos Digitales 7% Seguridad electrénica y de datos
5% Marketing Digital 7% , Otros 24%.

« La distribuciéon por municipio de las empresas analizadas, permite es-
timar para el presente estudio que el 56,25% de las empresas analizadas
se encuentran en la ciudad de Tunja, seguido de un 12,50% de empresas
pertenecientes a la ciudad de Duitama, ademas de un 6,25% de empre-
sas pertenecientes a la ciudad de Sogamoso y una representacion del
25% de empresas de los municipios de Chiquinquira, Chinavita, Cu-
caita, Garagoa, Miraflores, Moniquira, Nobsa, Paipa, Pesca, y Tibasosa.

« El tiempo de constitucion de las empresas es menor de 5 afios con una
representacion del 60,17% de la poblacion objeto de estudio, lo que in-
dica que estas son empresas relativamente jovenes. El 37,50 % restante
son empresas que superan los 5 afios de constitucion, indicando con ello
que son organizaciones consolidadas en su mercado.

« E187,50% de las empresas estudiadas manifiestan tener identificado el
segmento de clientes al cual se dirige, mientras que un 14,5% manifiesta
no tenerlo identificado, no sabe o no responde.
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o Con respecto a los canales de comercializacion seleccionados para la
comercializacion web, el 58,33% de la poblacion estudiada manifiesta
que si ha seleccionado los canales, frente a un 41,67% que no lo hace.

o El 58,33% de las empresas estudiadas manifiesta realizar actividades
relacionadas con la publicidad y la comunicacién en redes sociales,
mientras que un 41,67% no lo hace o no responde.

o El 56,25% manifiesta no tener pagina web actualmente, frente a un
43,75% que manifiesta tener. En cuanto al tipo de dominio que se utili-
za, se encontro que el 10,42% de las empresas analizadas utiliza el .co, el
20,83% utiliza el .com, el 8,33% hace uso del .com.co y un 20,83% utiliza
otro tipo de dominio.

« Con respecto a la pasarela de pagos en medios electrénicos se encon-
tré que tan solo el 18,75% de las empresas cuenta con una pasarela es-
tablecida para tal fin, mientras que el 70,83% no tiene o no realiza esta
actividad. En cuanto a la propuesta de valor de la unidad estratégica de
negocio para la comercializacién en la WEB, se encontré que el 56,25%
no tiene clara la propuesta de valor, un 2,08% no responde y un 41,67%
manifiesta tener una propuesta de valor fuerte y solida para la comer-
cializaciéon WEB.

o EL 79,17% de las empresas estudiadas manifiesta no planificar los
recursos empresariales para la comercializacion web, mientras que un
18,75% dice realizar actividades de planificacion de sus recursos y un
2,08% no responde a la pregunta. Con respecto a la utilizacién de un
sistema para administrar las relaciones con los clientes, se encontré que
el 16,67% manifiesta tener y hacer uso un sistema CRM y el 77,08% dice
no utilizarlo.

« En cuanto al desarrollo de estrategias de planificaciéon de los recur-
sos empresariales (ERP) para el desarrollo de la comercializacion en la
web, se encontrd que el 43% dice utilizar sistemas de administracion de
los recursos empresariales, mientras que un 54,17% dice no utilizar este
tipo de sistemas de informacion.

o El personal capacitado para utilizaciéon del comercio electrdnico, se
observa que el 33,33% manifiesta tener personal capacitado para reali-
zar estrategias de comercializacion WEB, mientras que un 66,67% dice
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no tener personal capacitado que pueda hacer frente a este tipi de acti-
vidades.

« El 81,25% de las empresas analizadas manifiesta no tener convenios
para la comercializacion WEB, mientras que un 18.75% dice realizar
este tipo de actividades con empresas de su entorno productivo y co-
mercial.

« E1 35,42% manifiesta poseer la capacidad para responder a la demanda
que implica comercializar productos y servicios a través de la web, fren-
te a un 64,58% dice no poseer dicha capacidad.

o La estructura de costos para la comercializacion en la web no esta cla-
ramente definida en las empresas estudiadas, y que se encontrd que el
29,17% manifiestan conocer los costos que implican la comercializacion
en la web, mientras que un 70,83% dice no conocer la estructura de cos-
to al realizar este tipo de actividades.

« Con respecto a la imagen corporativa a posicionar en la web, se encon-
tré que las empresas estudiadas manifestaron poseer una imagen solida,
con una representacion del 77,08%, mientras que un 22,92% dice no
tener una imagen para posicionar en la web.

« En cuanto a las estrategias de mercadeo a usar para la comercializa-
cioén en la web, se encontré que las empresas estudiadas realizan estrate-
gias de mercadeo, con una representacion del 37,50%, mientras que un
60,42% manifiestan no realizar ningun tipo de actividad o de estrategia.

« La poblacién analizada identific6 los canales o redes de comunicacion
para su mercado objetivo, y se establecié que el 56,25% manifiesta utili-
zar este tipo de comunicacién web, frente a un 43,75% que dijo no iden-
tificar los canales para establecer comunicacién con el mercado objetivo
de la organizacion.

« EL 22,92% manifiesta poseer un protocolo de servicio establecido para la
comercializacion web, mientras que un 75% dice no poseer ningun tipo de
protocolo.
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Conclusiones

Dentro de las conclusiones que se derivan de la presente investigacion se des-
taca que las empresas del departamento de Boyaca, atin no han adoptado de
manera categorica este tipo de actividad, porque no cumplen con los requisitos
basicos descritos por Macia (2014) y Ostewalder (2015), quienes proponen
que es necesario que la empresa conozca y tenga definido su negocio. Se en-
contrd que el 56,25% no tiene clara la propuesta de valor, un 2,08% no respon-
de y un 41,67% manifiesta tener una propuesta de valor fuerte y sélida para la
comercializacién web.

De otro lado, Osterwalder y Macia indican que es importante atender diferen-
tes tipos de clientes y que es necesario tener establecidos los diversos niveles
para saber comunicarse con ellos. Con respecto a este criterio se encontré que
el 87,50% de las empresas estudiadas manifiestan tener identificado el segmen-
to de clientes al cual se dirige, mientras que un 14,5% manifiesta no tenerlo
identificado o no sabe o no responde. De otro lado, las empresas analizadas
realizan estrategias de mercadeo, con una representacioén del 37,50%, mientras
que un 60,42% manifiesta no realizar ningun tipo de actividad o de estrategia
para comunicarse con los clientes. Aunque claramente las empresas tienen su
segmento de clientes identificado, no aplican una estrategia de mercadeo que
mantenga una buena comunicacion con los clientes y usuarios.

Con respecto a la pasarela de pagos en medios electrénicos, se encontré que
tan solo el 18,75% de las empresas cuenta con una pasarela, mientras que el
70,83% no tiene o no realiza esta actividad. Este resultado permite establecer
lo fragil de este tipo de actividades en las empresas analizadas. Segun Ramana-
than (2010), Safa e Ismail (2013) (citado por Vazquez Esquivel, 2018):

...los métodos de pago pueden afectar la confianza del consumidor a la hora de
comprar en linea. Un proceso de pago seguro, con buena privacidad, es visto fa-
vorablemente por los clientes, por tanto es necesario fortalecer y motivar el uso de
plataformas seguras para pago en las empresas estudiadas.

En cuanto al tamano de la empresa y al tipo de producto a comercializar es im-
portante resaltar lo expuesto por S. Kim y Park (2012), Frasquet et al. (2012), y
Rahimnia y Hassanzadeh (2013) citados por Vazquez.

Esquivel (2019) expone la importancia de tener en cuenta el tamafio de la em-
presa y el tipo de producto al afirmar que:
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A medida que aumenta el nimero de empleados, la compaiiia tiene mejor y
mayor capacidad de adoptar tecnologias innovadoras como el CE, mas recur-
sos para implementar el CE, lograr facilmente economias de escala, aceptar y
asumir el riesgo de una posible falla, y un mayor poder de negociacion...

... “Los productos electronicos, de decoracién, comercio especializado y grandes
almacenes influyen positivamente en el beneficio obtenido y la rentabilidad. Mi-
noristas del sector de la alimentacién presentan un comportamiento contrario, lo
que puede estar relacionado con la caracteristica perecedera del bien y el grado de
dificultad para almacenarlo y transportarlo”

Ahora bien, es recomendable la vision presentada por (Gonzalez Lopez, 2011),
en cuanto a que “la empresa elige su modelo de negocios electronico en fun-
cion de la actividad econémica que realiza: Venta directa de Bienes y/o servi-
cios o actividades de intermediacion”. Este planteamiento optimizard en gran
medida la seleccién del modelo de negocio adecuado, confrontando las ca-
racteristicas de la empresa y la actividad econdmica frente a la posibilidad de
incursién en el comercio electrénico.

Lo expuesto anteriormente permite evidenciar la dificultad que tienen las em-
presas MyPimes de Boyaca, ya que frente a estos criterios de analisis, los resul-
tados obtenidos muestran dificultad tanto por el tamafo como por el tipo de
bien. Es claro que dentro de la sub-actividad econémica de las empresas anali-
zadas se destacan los bienes digitales con una representacion del 42% de MiPy-
mes que estarian llamadas a aumentar sus estrategias de comercio electrénico.
El 58% de las empresas estudiadas pertenecen a sub sectores como la hoteleria
y el turismo, la horticultura, procesamiento de alimentos, gastronomia, entre
otros. Estas presentarian un poco de dificultad al adoptar o incursionar en el
comercio electronico.

La satisfaccion y la orientacion al cliente son aspectos que permitiran a las orga-
nizaciones generar la confianza necesaria, tal como lo expone Vazquez Esquivel,
al citar a Molla y Licker (2001), a Safa e Ismail, y Rahimnia y Hassanzadeh. Ellos
expresan que estos factores aseguran la confianza de los usuarios y comprado-
res y fomenta la lealtad de los mismos. Sin embargo, se encontrd que el 22,92%
manifiesta poseer un protocolo de servicio establecido para la comercializacién
web, mientras que un 75% dice no poseer ningun tipo de protocolo. Este resul-
tado expone la necesidad de fortalecer a las empresas del departamento en estra-
tegias que le permitan cimentar las bases para dar paso a la incursion en el CE.
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Para futuras investigaciones es importante ampliar el nimero de participantes,
de forma que se pueda obtener informacién mas cercana a la realidad de las
pequeias y medianas empresas del departamento de Boyaca, esto permitira
ampliar la muestra, y de esta forma ampliara la visién de esta actividad en las
MiPymes de Boyaca. Es necesario fortalecer los vinculos con entidades guber-
namentales y privadas que trabajan en temas similares de modo que mediante
esfuerzos mancomunados se transite hacia la dindmica generada por el comer-
cio electrdnico, y se fortalezca el tejido empresarial del departamento.
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