PROYECTO DE GRADO: “EL COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA
COMPETITIVA EN EL SECTOR DE AUTOPARTES DE BOGOTA D.C.”

ELABORADO POR:
JUAN DAVID TABARES ACEVEDO

FAUSTO JOSE RAMOS MARTINEZ

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS
DIVISION DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
BOGOTA

2017



PROYECTO DE GRADO: “EL COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA
COMPETITIVA EN EL SECTOR DE AUTOPARTES DE BOGOTAD.C.”

ELABORADO POR:
JUAN DAVID TABARES ACEVEDO

FAUSTO JOSE RAMOS MARTINEZ

TRABAJO DE GRADO PARA OBTENER EL TIiTULO DE:

ADMINISTRADORES DE EMPRESAS

TUTOR:

JULIAN FRANCISCO FIGUEROA ESPINEL

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS
DIVISION DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
BOGOTA

2017



NOTA DE ACEPTACION

Firma jurado

Firma jurado

Firma jurado



AGRADECIMIENTOS

Principalmente a Dios que nos permite llevar a cabo este proyecto y culminar una etapa mas de

nuestras vidas.

A nuestras familias que siempre han estado ahi brindandonos su apoyo para lograr las metas

(Jue NOS Proponemos.

A nuestro tutor de Tesis el Profesor Julian Figueroa, por la confianza, apoyo y compafiia que

nos ha brindado en este proceso.

A todos nuestros profesores que nos formaron con sus conocimientos en el transcurso de la

carrera.



DECLARACION

Los autores Juan David Tabares Acevedo y Fausto José Ramos Martinez certificamos que
La presente monografia es de autoria propia, para cuya elaboracion se respetaron las normas de la
Asociacion Psicoldgica Americana (APA) de presentacion de trabajos, correspondiente con las
fuentes, citas y referencias, por lo tanto, se asegura que no se ha incurrido en ningun tipo de
plagio.

Se autoriza a aquellas personas que deseen consultar el contenido de este documento
titulado: “El comercio electrénico como estrategia competitiva en el sector de autopartes de
Bogota D.C” y se autoriza el uso de informacién del presente, siempre y cuando se haga la cita

bibliografica y se dé el crédito a los autores.



Tabla de Contenido

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ........cccitttttiiititieeeeeeneenaessesssssssssssssesssssesseesseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssnnns 8
L THTULO e ttettte e ettt ettt e e ettt e e e ettt ee e e e e e e b b e ee s e e s ba e e e e s e aaaseeeseabaaasessassaaeeessassaaseeesssssanseesssssnnnsessssstneessesrnnnns 8
1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION. ..uuivttnteetteeetueeestieessseessaaeessnneessanesssaneessanesssaeesssaeessteessseesssneessnesssnsesssnsessssesssnsersnns 8
T.3 OBJETIVO GENERAL ..eevvvvvvrrrrusssssneenaeeesseeeeeessessseessssssssssssssssssssssssessessseeesssssessssssssssssssssnnsnssessseesesesseessssssessssssssnnnnns 8
1.4 OBJIETIVOS ESPECIFICOS «.evvvvtuneeererssuieeesesssuesesseesuseeessssssnieeessssssnseessssssnesessssssaneeessssssnseessssssnesessssssmeeesssssneneesssssnnnns 9
LD JUSTIFICACION . ettt ettt eeete ettt et e et et e e et e e s et e e s et e e s aa e e s aan e saan s s b s s banessbaesanaesannesanneessnneessnesstnsesssnnerenns 9
LoD HIPOTESIS i i e e e eeeieeeeee ettt rre s e s e e e e e eeeeeeee e e et e e e e e e et baee b b e s saeeeaeaeaaeeeaeeeeeneaeeteeeesnnn s naeaeeeeeeeeaaeeeeeneererans 11

2V, 1:Y: Tolo X 1 0 1 1 ol o X 13
2.1 FUNDAMENTOS DEL COMERCIO ELECTRONICO ....evuuuneeeierunneeeeresuneeeessssssneeeesesssnnessssssnnesessssssnseesssssmnesessressneeesesssnnees 14

2.1.1. La revolucion del internet

2.1.2. Definiciones del cOMercio @leCtrONICO. .................uueeiieeeeeeiiieciiiieeeee e ettt a e e e e e e eeeccaaaraaaaas 15
2.2. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO ...uuuuitttnertuneersneresneesssnsesssnsessueessueesssnesssneesssnsesssneessnnesssneessseesssneessnnesssnnees 16

2.2.1. BUSINESS £0 BUSINESS .cvvvveeeeeeieieeeeeeetieee e etttiee e e setatteee e e sttt aeee e s eataaeeeseasstaaeessssssaaseessssnnsnsessessninneees 17

2.2.2. LT R [ =R (o I OV LY o) 1 1= S 18

2.2.3. CUSTOMEE 1O CUSTOMCY ..ottt e ettt e et te e et tte e e ette e et eeesata e e sataessataessstaessaaeesssnassnaas 19
2.3. COMPARATIVO COMERCIO ELECTRONICO. ....ceeveeereerrrerrrssnssnnnnnsieeeseeeeeeesseesssssessssssssssssssnnnnnssseesseseeesssesssessssssssnns 20

3. IMARCO LEGAL.....ceeeeeeeeneenenrisiesseesseeeereeeeeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssnnnnnnnes 21
3.1. ORIGEN 111 etttneeetteeeetteeeeteeestaeesttneesstneessunesssnesssnesssnessanessansssanesssaesssnessssnesssnnesssnnesssnneessnsesssnsessnneessnneseen
3.2. TRATAMIENTO INTERNACIONAL

3.2.1. Ley de servicios de la sociedad de la informacion y comercio electronico .................cccceeeeevvvvvvnnnnn. 24
3.3. MV EB TRUST 1uittitteitteeetteeesteeesseeesstneessaneessaneessanesssaesssneessaneessnnesssnsesssasesssnsesssnssssnneessnnssssneesssnsessnnsessnneesnnns 27
3.4. NORMA TECNICA ISO 27002 ...cue ettt ettt ettt e et e st e s e e e st e e saa e e ebaeeebaeesasaesanneessnneessneesranees 28
3.5. CONTEXTO COLOMBIANO 1.vtttuuiieeeeeeeeeeeeeeetseereeesseesssssssssaaeeaeesseeseeessessssesssssssssssssssssssannsaeesseeseessssessessseessees 30
3.5.1. AMBItO 00 QPICACION ...ttt ettt et et eeeeaeee e eeesns 33
3.5.2. Sequridad tECNICA €N 10 LEY 527 ..ottt ettt 33
4.  ANALISIS DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ EN COLOMBIA.....ucuvieieeeireereesessessessessesessesseessssesssssssssssenssnsesesnes 34
4.1. ANALISIS DEL SECTOR DE AUTOPARTES EN COLOMBIA ...cevvvvteeeereiriiieerresriieeesssssnteessestanesessssssnneessssssnneeesrsssnineeeees 37
4.1.1. Caracterizacion del Sector e QUEOPAITES ...........ceeeeeuieeeeeiiiieeeeeiee et e et 40
4.2, FABRICACION DE TAPETES Y KIT DE CARRETERA «.uuteetteeeeeeeieeiieeeeereesestsssssaneeseeeeeeeseesssseseesssssssssssssssnnseesseeseeasaees 41

4.2.1. Empresas fabricantes de tapetes y kits de carreterd €n BogotQ.............ccccccuvvvvveeiieeeeeeeecciievvennnnn 42

5. IMETODOLOGIA ....cuveverrveiereseseessessesessesessssessesesssssssesessesessesessssessesessesesssessesessssessessssesessssessesessesessssessssessssens 45
5.1. TIPO DE ESTUDIO tuttuuuuieeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeessssssssssssssannnsaaeseeeeeesssessessssssssssssssssssssnnssseeeseesssesssesseessssssssssssssnnnnnnnns 45
5.2. METODO DE INVESTIGACION Y ENFOQUE ..vttuuuuuieeieeeeeeeeeeeeeereeerssssstsssssnnnnnnsaaassaesssesssssssssssssssssssssssmnnnsaessessssasaees 46

5.2.1. PODIACION Y MUESEIQ ...ttt ettt et e e ettt e e e e e e eseeeeenaes 46

5.2.2. Formato de empresas @NCUESTAUAS. ..........cccc.euueeeeeeiiaae e e e eeeeeeceeeeeae e e e e e e e s se ettt eaaaaeeeeesessnssssneeeaes 47

5.2.3. Técnica e instrumento de recoleccion de dATOS ..............uuuuuuuvieeiieeeieeeeieeiiieiiieieeiiisssseeeeeeee s 47



5.3. INSTRUMENTO .1t ettnettntttetteeteeueettee st etneeuesneesnesuesanesneesnssnesnessnssaessnessnsssnesnessnsesnessnessnsesnessnesnnessnessnesnns 48

5.4. ANALISIS DEL INSTRUMENTO ...vvtuniittueittieerttneersueresnesssneesssneessueessaesssneesssneessaneessnneessneeesseessnseersseeessnnesssnnees 48
5.4.1. RESUITATOS OBDEENITOS ..ottt et e e et e e ettt s s eeeseeeeeaasaaaasansenes 49
5.4.2. ANGIISIS GONEIQI ..ottt e e e e e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e s eassrrraaaas 49
5.4.3. ANGIISIS @SPECIFICO ..evvvaaeeeeeeeeeeeee ettt e e e e e et ettt e e e e e e e e ssssa sttt et eaaaaeeeesssasssssnennaaes 50
5.4.4. ANGLISIS A8 108 RESUITAUOS ....ceeeeeeieeeiiiiiieeeeeetteee ettt et s s e et e e e e e e esseaaaaassses 52

6. CONCLUSIONES.......ccuuueueeereisiesseeseesesreeeetesseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssesssssssnnnnnnnes 66
7. RECOMENDACIONES.......cccoeeeteeeeeereeeeereeeeeeeeeeeeeennsnsssssssssssssssssssssesssssssesssssnnnssnssssssssssssssssssssssesssssssssssssnnnnnnnnnes 69
8. BIBLIOGRAFIA c..eoeeeeeeeeereeeeeteeeestestssesstsstsseesessssssssensestsstsssesssssssassnsensentsnsessessssessssensententssessesssssssnsensenssnseseenes 71
9. ANEXOS.....ceeeeeeeeeerieiiiiiiieeseeetteetteessesssssssssssssssssssssssssssssessssesseesssssssssssssssssssssssssssssssssessseseeessssssnnnnssnsssssssssssns 74

INDICE DE FIGURAS

TABLA 1: DEFINICIONES DEL COMERCIO ELECTRONICO.....cccuvteiitiieiitieesitreesisteesssneessseeesnseeessnessnneeas 15
TABLA 2: VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE BUSINESS TO CUSTOMER ......cccuiieeeitieeeeecrreeeeeeiree e 18
TABLA 3: VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL CUSTOMER TO CUSTOMER.......cccivieiitieeerieeeireeeereeesnvens 20
TABLA 4: COMPARACION COMERCIO TRADICIONAL VS COMERCIO ELECTRONICO .......ccovveeivreeennien. 20

indice de Gréficas

GRAFICA 1: FLUJIOGRAMA PRODUCTIVO INDUSTRIA AUTOMOTRIZ. ...covivrieeeiitiieeeeeirreeeesevreeeesensneeens 38
GRAFICA 2: PRINCIPALES AUTOPARTES EXPORTADAS SEGUN DANE ......coooiiiiiiiiiee e, 39
GRAFICA 3: CONOCIMIENTOS ACERCA DEL COMERCIO ELECTRONICO .....ccuvvieiiieeeitieeeiieeeeiveeeereee s 52
GRAFICA 4: PROPUESTAS DE COMERCIO ELECTRONICO ......uviieiiiieeitieeeitreeseteeeeeteeesstneessaeesssnneesneeeens 53
GRAFICA 5: USO DE REDES SOCIALES EN SECTOR AUTOPARTES .......ceeeiitieiitieeeitreeeitneeessneesssneesnsneenns 54
GRAFICA 6: PERSONAL ENCARGADO DE REDES SOCIALES ....vviieiiiiieeeiitrieeeeetreeeeseisreeeessbneeesssnneeeens 55
GRAFICA 7: INTERES EN IMPLEMENTAR SOLUCIONES DE COMERCIO ELECTRONICO.......cccvveeeennnen... 56
GRAFICA 8: COMPRAS A TRAVES DE INTERNET ...uviiiiiittiiieeiittieeeeitteeeeestteeeesssaseeeesenseeessassssesssnsseneens 57
GRAFICA 9: CONSIDERACION BENEFICIOS DEL COMERCIO ELECTRONICO. ....ccoivieiiieeiiireesveeesieeens 58
GRAFICA 10: ASPECTOS IMPACTADOS POR IMPLEMENTACION DE COMERCIO ELECTRONICO ........... 59
GRAFICA 11: CONTACTO DE PROVEEDORES Y CLIENTES A TRAVES DE INTERNET .....ccvvvveeiiiieeiiieenns 60
GRAFICA 12: ENCUENTRA BARRERAS EN LA IMPLEMENTACION DE COMERCIO ELECTRONICO.......... 61
GRAFICA 13: BARRERAS EN LA IMPLEMENTACION DE COMERCIO ELECTRONICO........cccveeiiuveeereeenns 62
GRAFICA 14: DISPOSICION FRENTE A LOS CAMBIOS TECNOLOGICOS.......ccciiveeeiiieeeitieeeirreesirneesineeeens 63
GRAFICA 15: IMPORTANCIA OTORGADA AL COMERCIO ELECTRONICO......ccvveiiiireeitieeeiieeesinneesnnneens 65



1. Planteamiento Del Problema
El comercio electronico atraviesa su mejor momento en Colombia y esta siendo adoptado
por las empresas que ven sus ventajas, pues permite romper barreras de mercado y llegar a mas
personas, ha generado cambios en los modelos de negocio de las empresas y se postula para ser el

medio preferido para hacer compras en el futuro.

Las empresas productoras de tapetes y kits de carretera han visto como la coyuntura
economica las ha afectado y adoptar un nuevo modelo de negocio que incluya el comercio
electrénico podria significar una oportunidad para su crecimiento y sostenibilidad permitiéndole

tener una mayor visibilidad, mejorar su relacion con clientes y posible aumento de sus ventas.

1.1 Titulo
El comercio electrénico como estrategia competitiva en el sector autopartes de Bogota

D.C.

1.2 Pregunta de investigacion
¢Qué tan importante es la inclusion del comercio electronico para las empresas

fabricantes de tapetes y Kits de carretera de Bogota D.C?

1.3 Objetivo general
Analizar el comercio electrénico en las empresas fabricantes de tapetes y Kits de carretera,

investigando su utilizacion para identificar oportunidades de mejora en el sector de autopartes.



1.4 Objetivos especificos

e Consultar los aspectos legales del comercio electrénico examinando la legislacién
colombiana para ver su panorama y desarrollo.

e Realizar un estudio del sector de autopartes en Colombia y las empresas fabricantes de
tapetes y Kits de carretera de Bogot4, recopilando informacién para identificar su situacion
actual.

e Analizar las empresas fabricantes de tapetes y Kits de carretera de Bogota, mediante una
investigacion de campo para determinar el nivel de uso de comercio electronico.

e Argumentar los resultados obtenidos a través de la investigacion mediante su andlisis para
retroalimentar a las empresas analizadas.

1.5 Justificacion

La presente investigacion se lleva a cabo con el fin de identificar el nivel de inmersion que
tiene el comercio electronico en los modelos de negocio de las Pequefias y Medianas Empresas
(PYMES), en el sector de autopartes y especialmente las que se dedican a la fabricacién de
tapetes y kits de carretera, que frente a las grandes industrias llevan un atraso y teniendo en
cuenta que el internet ha cambiado la forma como se hacen negocios en el siglo XXI las empresas
han empezado a transformar sus modelos de negocio para adaptarse al uso del internet como
herramienta que potencie su negocio, pues las crecientes tendencias en el comercio mundial se
ligan cada vez maés al internet y al uso de éste como medio para llegar a las personas de manera

mas eficaz brindando experiencias nuevas a los consumidores.



Como lo indica la revista Dinero: “segun la confederacion Colombiana de Camaras de
Comercio el 86% de las empresas del pais es de tamafio mediano y pequefio y su vida promedio
es de 12 afos, promedio que se ve condicionado por la robustez de su estructura financiera,
siendo mayor el riesgo para las menos fuertes pues su estructura financiera no es tan robusta; este
riesgo se puede mitigar anticipandose a las crisis e identificando nuevas tendencias en el
mercado, tendencias que estan ligadas al uso y aprovechamiento de herramientas informaticas en
el desarrollo del negocio.” (Revista Dinero, 2014).

El comercio electronico estd cambiando la forma como las empresas llegan a los
consumidores y como sefiala la CAmara Colombiana de Comercio Electronico (CCCE):
“Actualmente el 76% de los internautas son compradores online, cifra que crecié 24% respecto al
afio 2013, siendo la moda y los dispositivos electronicos los de mas demanda, en el caso de los
productos, y los viajes y los eventos en los servicios.” (Cadmara Colombiana de Comercio
Electrénico, 2016).

Las empresas que se han beneficiado con el comercio electronico son aquellas que han visto
la oportunidad de usarlo para llegar a sus clientes de manera mas facil, debido a que cada vez mas
personas optan por realizar sus compras a través de internet, puede haber una oportunidad para
las empresas de abordar esta poblacidn ahorrando los costos de abrir un establecimiento
comercial en otro lugar.

El sector de autopartes de Colombia se enfrenta a un mercado cada vez mas competitivo, y
es muy importante estudiar la alternativa de adoptar cambios en sus modelos de negocio, es por

esta razon que el objetivo principal de este trabajo es abordar la problematica por la que atraviesa
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este sector y aprovechando las oportunidades que esta generando el comercio electrdnico,
estudiar la opcién de adentrarse en este.
1.6 Hipdtesis

El comercio electronico contribuye a la mejora de las PYMES, en cuanto a los desafios que
éstas enfrentan en un mundo globalizado, donde gracias a herramientas como el internet se ha ido
cambiando el modelo de comercializacion tradicional, permitiendo a éstas entrar a un mercado
global que le da la oportunidad de llegar a mas personas, es por este motivo que es conveniente
la adopcién del comercio electronico en las PYMES para mantenerse en el tiempo 'y poder
competir con las grandes empresas.

Si bien es cierto el comercio electronico va creciendo en todo el mundo, Colombia no es la
excepcion, si las PYMES tuvieran un mayor conocimiento acerca de las oportunidades que ofrece
el comercio electronico y lo aplicaran en sus negocios ya sea comprando o vendiendo sus
Productos y Servicios, lograrian tener beneficios al expandir sus negocios y obtener una apertura
a nuevos mercados, generando mayores ingresos a un menor costo y aportando a la economia del
pais.

Como sefala la Revista Dinero, “El comercio electronico en Colombia vive por estos dias su
momento de mayor auge. Un estudio de Visa y Euro monitor calcul6 que en el afio 2015 las
ventas en tiendas virtuales alcanzaron los US$3.100 millones, un crecimiento de 18% en relacion
con el afio 2014 cuando las ventas reportadas llegaron a US$2.620 millones, con esa tasa de
crecimiento el E-commerce nacional habré superado la barrera de los US$5.000 millones en

2018”. (Revista Dinero, 2016).
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Esto significa que cada vez mas Colombianos estan adoptando la cultura de realizar sus
compras por internet, sin embargo adn hay personas que todavia son escépticas frente al tema y
que segun la CCCE, las tres principales barreras de las compras por internet son “Prefiero ver los
productos antes de comprarlos, falta de costumbre y no me dan confianza las formas de pago”,
(Cémara Colombiana de Comercio Electronico, 2016). Ademas, sefiala que del total de
internautas colombianos el 24% no han comprado online.

Asi mismo el periddico El Tiempo menciona que de diez personas en Colombia una compra
por internet, esa cifra se debe a barreras culturales como lo sefiala Alberto Yohai, Presidente de la
Céamara Colombiana de Informética y Telecomunicaciones, quien reconocid que existe una gran
desconfianza en las transacciones en linea; “Si bien los esfuerzos de la industria y el Gobierno
van encaminados a aumentar los canales mediante los cuales los colombianos pueden realizar
transacciones en linea, una mayor penetracion del comercio electrénico depende en buena medida
de que los diferentes actores de este mercado puedan superar las barreras”. (El Tiempo, 2014).

La Camara de Comercio promueve campafias como el Cyberlunes®, que permite a las
personas realizar compras por internet al obtener ofertas por tiempo limitado en un determinado
dia del afio, si se incentivara mas la compra segura, confiable y eficaz, entonces muchas personas
van a optar por comprar o vender por primera vez mediante el comercio electronico.

Segun Tarazona y Medina (2013) cada vez mas las PYMES se ven en la necesidad de

implementar cambios en su organizacion para aprovechar al maximo las oportunidades que les

! Nace en Estados Unidos en el afio 2005 y se celebra el lunes siguiente de Accién de Gracias, durante el Cyberlunes
se ponen en marcha una serie de ofertas enfocadas a las ventas online y que se aplican a una cantidad muy diversa de
productos. Estos descuentos son especialmente notables en algunas marcas y empresas de ventas por Internet.
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brinda el comercio electrdnico, sefialando: “La incursion en comercio electronico requiere
evaluar condiciones iniciales en la empresa para lograr su éxito y es muy importante tener esto en
cuenta para disminuir el fracaso que implican inversiones no planificadas en la implementacion
del comercio electrdnico.” (p. 131).

Para Oscar Gonzalez, los beneficios del comercio electronico se pueden clasificar en tres:
“Aumento de las ventas y competitividad; Reduccion de costos y Mejora en las comunicaciones”.
(Gonzélez, 2011, pag. 146). Pero estos son beneficios que no s6lo son visibles para las empresas,
el comercio electrénico también trae beneficios a los compradores pues permite que estos puedan
obtener productos de dificil acceso a mejores precios y tener mayor facilidad en el proceso de
obtencién de informacion de los productos y evaluacion de alternativas de compra.

Para el sector de autopartes y especificamente las empresas que se dedican a la fabricacion
de tapetes y Kits de carretera significaria una oportunidad y podrian contemplar la opcién de
adentrarse en este fendmeno que ha venido revolucionando la economia mundial, para esto es
importante diagnosticar su situacion actual y estudiar la manera de implementar un modelo de
comercio electrénico que se ajuste a sus necesidades y les permita ser mas competitiva en el
sector.

2. Marco teorico
Antes de comenzar con el estudio acerca del comercio electronico es fundamental conocer
algunos aspectos referentes a su origen, principios y fundamentos legales, para un mayor
entendimiento de este fendmeno que ha revolucionado la economia, en este capitulo se

contextualizara el concepto de internet como parte fundamental de la revolucion de la
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informacion, la cual involucra al comercio electrénico como un canal de informacion que ha
permitido el crecimiento de la economia en los ultimos afios en el mundo.
2.1 Fundamentos del comercio electronico

2.1.1. Larevolucion del internet

Internet se ha convertido en una herramienta de gran importancia para la humanidad, ya
que ha revolucionado en las Ultimas décadas la sociedad y al hombre moderno, en cuanto a las
organizaciones, estas se han visto en la obligacion de adoptar esta herramienta para ser visibles
en un mundo globalizado y competitivo.

Peter Drucker en la obra de Gonzalez afirma que: “No es la informacion en si la que
genera el cambio, ni la inteligencia artificial, ni el efecto de los ordenadores sobre los procesos de
decision, determinacion politica o desarrollo de estrategias; es internet la que esta produciendo
profundas transformaciones en la economia, en los mercados y en las estructuras de industrias
enteras; en bienes y servicios y en sus flujos; en la segmentacion, en los valores, y el
comportamiento de los consumidores; en los mercados de trabajo; pero tal vez sea mayor el
impacto ejercido sobre la sociedad, la politica y la vision que tenemos acerca del mundo y acerca
de nosotros mismos”. (Gonzalez, 2011, pag. 20).

Se podria afirmar que el mundo esté atravesando por una revolucion de la informacion en
donde su simbolo es el internet, comparandola con la revolucion industrial en la cual su simbolo
fue la maquina de vapor, estas dos revoluciones tienen cierto paralelo en la manera como han
modificado la forma de trabajar, vivir e interactuar con la sociedad, la revolucién industrial logro

cambiar procesos de mecanizacion a los procesos de automatizacion de los productos industriales
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bésicos de aquella época, como el textil, al igual que la revolucion de la informacion que surgio
con la llegada de los primeros computadores en donde el proceso de informatizacién cambio al
proceso de automatizacion, de esta manera se generd un aumento en la eficacia, eficiencia y
productividad.
2.1.2. Definiciones del comercio electroénico.
Para la investigacion se evidencian algunos significados que le dan autores con el fin de

contextualizar los distintos puntos de vista, no hay una definicion estandar pues debido a las

distintas caracteristicas del comercio electrénico cada autor toma las mas importantes para dar su

definicion.

Tabla 1: Definiciones de comercio electrénico

AUTOR CONCEPTO

(Gonzélez, 2011, pag. 114) “Hace referencia a la actividad de intercambio de mercancias que
desarrolla el comerciante, implica basicamente un modelo de
relacion empresarial, basado en interacciones electronicas que
sustituyen los requisitos de presencia fisica de los sistemas
tradicionales.”

(Ngai & Wat, 2002, pags. 415- | "Es la aplicacion de la avanzada tecnologia de la informacion para
429) incrementar la eficacia de las relaciones empresariales entre socios
comerciales.”

(Jones, Motta, & Alderette, | “Uso de las tecnologias de informacién y comunicacion en el
2013, pags. 164-175) procesamiento de informacion relativa a transacciones comerciales
para crear, transformar y/o redefinir las relaciones entre
organizaciones o entre las organizaciones y los individuos, con el
fin de crear valor.”

(Del Aguila, 2000, pag. 41) “Es el desarrollo de actividades econdmicas diversas a través de las
redes de telecomunicaciones y se basa en la transmision electronica
de datos, incluyendo textos, sonidos e imagenes.”
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(Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y las
Comunicaciones, Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo,
Departamento ~ Nacional  de
Planeacion, 2009)

“El comercio electronico es una modalidad de comercio que utiliza
medios electrénicos para la transaccion de bienes y servicios, en un
mercado nacional y global, donde las fronteras geogréficas pierden
su significado.”

(OCDE, Organizacion para la
Cooperacion 'y el Desarrollo
Econdmico, 1999)

“Compra 0 venta de bienes y servicios que se lleva a cabo a través
de internet, mediante cualquier aplicacion de internet que se utilice
en las transacciones automatizadas, tales como paginas web,
extranet. EDI por internet, o a través de cualquier aplicacion
habilitada para la web.”

(Comision europea, 1997, pags.
7-10)

"El Comercio electronico consiste en realizar electronicamente
transacciones comerciales; es cualquier actividad en la que las
empresas y consumidores interactian y hacen negocios entre si o
con las administraciones por medios electrénicos."

Tabla 1: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones de comercio electronico, los autores del

documento proponen las siguiente definicion: “El comercio electronico es una herramienta

moderna que permite realizar comprar y venta de bienes y servicios a traves de internet mediante

paginas web o aplicaciones que permiten realizar transferencias virtuales, esto con el fin de

maximizar y optimizar el proceso del comercio al reducir costos de intermediacion y llegar al

mercado global rompiendo fronteras geograficas”.

2.2. Tipos de comercio electronico

Existen diferentes tipos o categorias de comercio electronico las cuales se relacionan de

distintas formas en un intercambio comercial, tradicionalmente se identificaban dos posibles

elementos que integraban esta relacion de intercambio entre empresa y consumidores que

intervenian como usuarias, comprador o vendedor.
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2.2.1. Business to Business
Es el tipo de comercio electronico entre empresas y adicionalmente abarca actividades de
intercambio de bienes y servicios para que sean integrados en la cadena de valor de otra empresa,
asi como la informacion y transacciones relacionadas con los procesos comerciales completos
entre proveedores socios o canales como los pedidos, el pago y el intercambio electrénico de
datos, alrededor del 80% del comercio electronico es de este tipo. (Gonzalez, 2011, pag. 116).
2.2.1.1.  Ventajas del Business to Business
Segun la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y Marketing (AECEM) en un
estudio realizado a compafiias que usan el comercio electronico, sus principales ventajas son:
automatizacion de los procesos 64%, ahorro de costos 59%, optimizacién de procesos 58.4%,
mejora de servicio al cliente 57.9%, reduccion de tiempo de aprovisionamiento 45.5%, mejora la
competitividad 42.1%, reduccion del stock 22.5%, ninguno 2.8%, otros 1.7%. (Asociacion
Espafiola de Comercio Electronico y Marketing relacional, 2013).
2.2.1.2.  Desventajas del Business to Business
En el estudio de la AECEM, también se pueden evidenciar algunas desventajas qué
consideran las empresas encuestadas como: No lo han solicitado ni clientes ni proveedores
37.8%, no se utiliza en su sector 37.2%, prefiero trato personal 33.8%, desconocimiento o falta de
personal calificado 22.2%, falta de beneficios tangibles 18.4%, elevados costos de desarrollo y
mantenimiento 14.4%, complejidad en el proceso comercial 13.8%, desconfianza 10.3% otra

razon 5.7%. (Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y Marketing relacional, 2013).
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Algunos autores consideran que este modelo es el que tendra mayor desarrollo debido al
porcentaje en aumento de empresas que cada dia integran el comercio electronico como estrategia
competitiva.

2.2.2. Business to Customer

Este tipo de comercio electronico (Gonzélez, 2011) lo define como: “El comercio entre
una empresa y el consumidor final mediante una aplicacion web de comercio electronico ya sea
de productos o servicios, esta es la categoria qué mas se asimila al comercio electrénico, pues en
esta ocasion una organizacion efectla el intercambio de valores con un individuo.” (p.105).

Como ejemplo, vender un ordenador portéatil a un cliente final, mediante su pagina web en
la que se realiza la transaccion y se efectla el negocio entre las dos partes; Esta categoria de
comercio electrénico es una tienda virtual en la que el cliente puede observar los productos y
servicios de una empresa teniendo la opcion de efectuar la compra, mediante el carro de compras
con varios métodos de pago.

2.2.2.1.  Ventajasy desventajas del Business to Customer.
Segun la Confederacion de Empresas de Andalucia, algunas ventajas y desventaja son:

Tabla 2: ventajas y desventajas de Business to Customer

Business to Customer (B2C)

Ventajas

Para el cliente: Para la empresa:
Informacion precisa de estado de compra | Menor costo de infraestructura
Comparacion de precios agil y rapida Amortizacion a corto plazo
Posibilidad de consulta de informacion | Mejoras en la disminucion de stocks y en los niveles
muy detallada de inventarios
Comprar a distancia sin necesidad de | Mayor aprovechamiento en el recurso humano en el
desplazamiento area de compras
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Compras mas econdmicas Expansion geografica de mercados

Mejoras en la gestion de compras y proceso de ventas

Desventajas

El consumidor debe prestar especial atencion a la seguridad en las compras

Se debe crear un sitio agradable y que atraiga a la mayor cantidad de clientes

Los compradores en linea son muy sensibles al precio y es muy facil que sean atraidos por otros
vendedores

Desconocimiento de la compra por internet

Tomado de (Confederacion de empresarios de Andalucia, 2016), modificado por los autores.

2.2.3. Customer to Customer

Es un tipo de comercio electronico se lleva a cabo entre consumidores, ya que los
consumidores se desenvuelven como compradores y vendedores, asi mismo es necesario realizar
este tipo de comercio electronico mediante un sitio web o aplicacion que actué como
intermediaria entre los consumidores, las subastas son el modelo mas especifico de este tipo de
comercio electrénico. (Gonzélez, 2011, pag. 107)

Como ejemplo son las subastas en linea, tales como EBay, Mercado Libre, OLX, donde
una persona puede ofrecer un articulo en venta y otras personas pueden hacer una oferta para
comprarlo. Los sitios de la subasta cargan normalmente comisién a los vendedores que los
utilizan, estas plataformas actiian como intermediarias entre los consumidores.

2.2.3.1. Ventajasy desventajas de Customer to Customer

Este tipo de comercio electronico es el mas utilizado por los internautas, debido a que,
mediante el Customer to Customer, (C2C) pueden realizar sus compras y vender lo que ya no
necesiten, ademas de realizar trueques de sus productos con otras personas o consumidores, sus

ventajas y desventajas son:
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Tabla 3: Ventajas y desventajas del Customer to Customer

Customer to Customer (C2C)

Ventajas

para el consumidor:

para el vendedor:

Variedad de productos

Gran nimero de clientes

Facilidad en la compra y venta de articulos nuevos y | Ahorro  de la

usados

creacion
establecimiento

de un

Facilita la compra de articulos escasos y especiales

Ventas sin intermediarios

Dinamismo de precios

Rapidez en la venta

Ahorro en el desplazamiento

vendedores

Incorporacién de pequefios y grandes

Rapidez en la compra

real

Seguimiento de sus articulos en tiempo

Vender articulos de segunda mano

Desventajas

Desconfianza en el proceso de compra

Riesgo de comprar un producto o servicio de mala calidad

Potencial para distintas formas de fraude

Problemas para hacer llegar el producto al comprador

Ausencia de certificados de calidad y garantias del bien o servicio

Tomado de (Confederacion de empresarios de Andalucia, 2016), modificado por los autores

2.3. Comparativo comercio electroénico.

En la tabla No.4 se hace una comparacion entre el Comercio tradicional y el comercio

electrénico.

Tabla 4: Comparacion comercio tradicional vs comercio electrénico

Comercio tradicional

Comercio electrénico

Su inversion es Alta

Su inversién es minima

Es necesario un establecimiento
comercial para efectuar la venta

Es necesario una tienda virtual

Existe una relacion directa entre las
partes (comprador y vendedor)

Existe una relacion indirecta a través de
un dispositivo con internet

Se realizan pagos en efectivo o0 con
tarjeta

Se realizan pagos Unicamente en
efectivo

Existe un determinado periodo de tiempo
para efectuar el negocio.

Se puede efectuar el negocio las 24
horas del dia / 7 dias a la semana
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Disponibilidad inmediata del bien o Disponibilidad segun tiempos de envi6 o

Servicio atencion

Gastos de empleados, local comercial, Gastos de envio

transporte

Disponen de Inventarios No es necesario contar con inventarios o
muy poco

Clientes potenciales en una delimitada Clientes potenciales sin limite

area geografica geogréfico

Fuente: elaboracion propia
3. Marco legal

Las obligaciones legales afectan tanto a las empresas que no operan en internet como a las
empresas que si operan por internet, para realizar algin tipo de actividad comercial de compra o
venta de algun producto o servicio.

Para realizar las ventas a traves de internet es indispensable para las empresas que
incursionan en el comercio electrénico, tener una licencia para operar como minoristas o
mayoristas; asi mismo deberan cumplir con las demas obligaciones de caracter mercantil, fiscal,
laboral y de la seguridad social de acuerdo al tipo de negocio online que vayan a implantar.

Segun el Grupo de Estudios en internet Comercio Electrénico, Telecomunicaciones e
Informética (GECTI): “El comercio electronico es tan solo una modalidad mercantil que busca
agilizar las relaciones comerciales existentes entre personas que se encuentran distantes,
relaciones que antes de la llegada de las tecnologias de la informacion y la comunicacion era
entre personas que no se encontraban distantes”. (Grupo de Estudios en "Internet, Comercio
Electrénico & Telecomunicaciones e Informatica™, 2005).

A partir de la década de los noventa el uso de las tecnologias de la informacion empezo a crecer a

mayor ritmo, y si bien la llegada del comercio electronico al mundo trajo consigo muchos
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beneficios, también trajo desafios pues habia vacios legales y no habia forma de que pudieran
proteger al vendedor y consumidor, al ser una nueva tendencia era complejo pero necesario, pues
se debia disminuir la incertidumbre juridica que generaban las transacciones electronicas y de
esta forma brindar seguridad juridica a las operaciones comerciales realizadas por este medio.
(Grupo de Estudios en "Internet, Comercio Electronico & Telecomunicaciones e Informética",
2005, péag. 2).

Por tanto, en el entorno internacional se empez0 a estudiar y detallar la forma como se
Ilevaban a cabo estas relaciones, buscando darle un caracter juridico del cual se desprenden
obligaciones y vinculos que pretendian disminuir la incertidumbre que de éste se desprendia,
teniendo en cuenta que el comercio electrénico era simplemente una modalidad mercantil que
agiliza las relaciones entre los comerciantes y los compradores.

3.1. Origen

Se debia encontrar la forma para regular el comercio electrénico y el primer acercamiento
para ello fue en el afio 1984 en el seno de la comision de las Naciones Unidas para el Derecho
Mercantil Internacional (CNUDMI), en la cual se tratd como tema prioritario las consecuencias
juridicas del procesamiento automatico de datos en las corrientes comerciales. Para el siguiente
afio la comision examiné un informe del secretario general titulado “valor juridico de los
registros computarizados” y concluyo que uno de los obstaculos mas dificil de abordar era la
exigencia que los documentos estuviesen firmados o consignados en papel, tras debatir sobre esto
la comision aprobd una recomendacion la cual mas adelante seria la base para el desarrollo de la

ley modelo.
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Para el afio 1988 se indico la falta de un marco juridico bien definido para esta practica, y
a partir de ese afio se iniciaron estudios y se generaron informes que pretendian tocar el tema
desde sus bases tedricas con el fin de encontrar la mejor herramienta que abarcara todo lo que en
la CNUDMI se habia debatido sobre el tema, y se sefial6 que debia existir una ley modelo la cual
regularia el tema, orientaria a los estados y serviria de guia para ayudarlos en su incorporacion al
derecho interno y en su aplicacion. (Grupo de Estudios en "Internet, Comercio Electronico &
Telecomunicaciones e Informatica", 2005, pag. 7).

En el afio 1996 se aprobo en el seno de la CNUDMI la “Ley modelo de la CNUDMI sobre
comercio electronico” y su guia de incorporacion, esta Ley modelo pretendia ser una propuesta
bésica a partir de reglas aceptadas internacionalmente que le permitiera a los estados eliminar
algunos de los obstaculos juridicos que se desprendian del comercio electronico con la intencion
de poder crear un marco juridico que permitiera el desarrollo seguro de las vias electronicas de
negociacion, llamado comercio electronico.

Para 1997 se discuti6 la necesidad de regular lo relacionado con las firmas digitales, las
entidades certificadoras y asuntos relacionados, tema que tuvo dificultades para llegar a acuerdos
debido a diferencias en los aspectos juridicos, y fue hasta el afio 2001 que se aprobo la “Ley
modelo de firma electronica” y su respectiva guia para la incorporacion.

Esta Ley sobre la firma electronica tenia su origen en el articulo 7° de la Ley modelo
sobre comercio electronico, el cual abarca las consideraciones juridicas sobre la firma y su
objetivo principal, como la Ley guia de comercio electronico es dar a los estados una guia sobre

la regulacion del tema especifico para que lo incorporen a su legislacion interna teniendo en
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cuenta sus limitaciones y condiciones propias del ordenamiento juridico. (Grupo de Estudios en
"Internet, Comercio Electronico & Telecomunicaciones e Informatica", 2005, pég. 9).

Esta Ley modelo parte de la premisa de que en el entorno electronico no se puede
distinguir el original de una copia en un mensaje, y esto da cabida a posibilidades altas de fraude
ya que es muy facil alterar la informacion de un mensaje de forma casi indetectable en el entorno
electrénico y con la firma electrdnica se sustituye la firma manuscrita, siendo un equivalente
funcional.

3.2. Tratamiento internacional.

Si bien la Ley modelo de la CNUDMI sirvié como base para la regulacion del comercio
electrénico en cada pais, hubo otros dictdmenes acerca del comercio electrénico como lo fue la
Directiva 2000/31/CE del parlamento europeo que contemplaba el régimen de establecimiento y
de informacion, comunicaciones comerciales, contratos por via electronica y le responsabilidad
de los prestadores de servicios intermediarios, en donde se busco darle un caracter regulador para
poder legislar las relaciones comerciales nacidas a partir del comercio electrénico dependiendo
de sus caracteristicas especiales en Europa.

En Espafia el gobierno mediante la Ley 34/2002 le dio un caracter especial a lo que
comercio electronico se refiere.

3.2.1. Ley de servicios de la sociedad de la informacion y comercio electronico

Esta ley se aplica al comercio electronico y a otros servicios de internet siempre y cuando
realicen una actividad econdmica, regulando aspectos como la informacion general exigida a los

prestadores de servicios, responsabilidades, comunicaciones comerciales, contratos por via
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electrénica, promocion de codigos de conducta, solucidn de litigios y cooperacion entre estados
miembros.
Segun la Ley de servicios de la Sociedad de la Informacion y Comercio Electronico

(LSSI) la cual establece que las paginas web deben proporcionar la siguiente informacién general

sobre su titular:

e Nombre o denominacién social.

e Residencia, domicilio o direccion del establecimiento permanente.

e Direccion de correo electrénico y cualquier otro dato que permita establecer contacto de
forma directa y efectiva.

e Datos de inscripcidn registral

e Enel caso de que la actividad realizada este sujeta a autorizacién administrativa previa
deberan constar los datos relativos a la autorizacion y la autoridad que la haya emitido.

e EIl nimero de identificacién fiscal correspondiente.

e Informacion Clara y exacta del precio del producto o servicio indicando los impuestos
correspondientes y los gastos de envio en su caso.

e Los codigos de conducta a los que esté adherido a la manera de consultarlos

electronicamente. (Gonzéalez, 2011, pag. 185)

“En el caso de ejercer una profesion regulada debera incluir ademas la informacién general
anteriormente detallada informacidn sobre el profesional que ofrece los servicios datos del
colegio profesional al que pertenece y el nimero de colegio titulo académico oficial o profesional
que ostenta el estado de la Union Europea o el espacio econdémico europeo donde se expidio el
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titulo mencionado y en su caso la correspondiente homologacion o reconocimiento y las normas
profesionales por las que se rige el ejercicio profesional y donde pueden consultarse dichas
normas”. (Gonzélez, 2011, pag. 186)

Esta Ley también considera otros aspectos muy importantes que las empresas deberan
tener en cuenta para desarrollar su actividad econdmica mediante el comercio electrénico como:

e Lugar y momento de la celebracion del contrato: Como cualquier otro contrato, cuando
este es por via electrdnica produce los mismos efectos juridicos porque existe un
consentimiento y demas requisitos necesarios para su validez, rigiéndose por las mismas
disposiciones generales de la Ley de servicios de la sociedad de la informacién y
comercio electrénico. cuando intervienen los consumidores el contrato se entendera
celebrado en el lugar de residencia de estos mismos, salvo a pactos establecidos, es decir
el momento de la perfeccion del contrato sera cuando el consumidor reciba y acepte el
producto o servicio entregado por el vendedor.

e Plazos de envios de la mercancia,: salvo pacto contrario, el vendedor debera entregar su
mercancia en un periodo no maximo a 30 dias, a partir del dia siguiente de haber recibido
la orden de compra del comprador, si no se puede despachar el producto en estos 30 dias
se le debe informar al comprador con anterioridad y ofrecer otras alternativas de
caracteristicas similares y de igual o superior calidad, o de recuperar el dinero abonado
hasta el momento en un periodo no mayor a 30 dias, en el caso de no respetar este plazo

de devolucién, el comprador podra exigir que se le devuelva el doble de la cantidad
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adeudada, ademas de una indemnizacién por dafios y perjuicios si estos se producen.
(Gonzalez, 2011, pag. 193).
3.3. Web trust

Web Trust es el sello de confianza, calidad y seguridad que se le concede a las empresas
que ejercen el comercio electrénico mediante una pagina web, segun Thanasankit el nimero de
empresas que utilizan el internet para llegar al mayor nimero de consumidores va en aumento, al
tener grandes ventajas esta modalidad de comercio se enfrenta a grandes retos, pues se ha visto
obstaculizada por los miedos de los consumidores acerca de la seguridad de la informacion
transmitida a través de internet y de la legitimidad de algunas empresas que son la publicidad y la
venta de los productos. (Thanasankit, 2003).

Debido a que el internet no es privado, muchos consumidores temen que las transacciones
de comercio electronico den lugar a fraudes de tarjetas de crédito y otros problemas. Los
consumidores pueden no ser capaces de evaluar si una empresa es 0 no legitima, especialmente
porque no hay contacto personal involucrado. Un consumidor podria hacer una compra de buena
fe y nunca reciben el producto, o podria tener dificultades para recibir garantia por un producto
defectuoso.

Es por esta razon que un sitio web de servicios de garantia, como los proporcionados por
el Instituto Americano de Contadores Publicos Certificados (AICPA), el Better Business Bureau,
MasterCard y TRUSTe, pueden ayudar a tranquilizar a los consumidores potenciales, debido a

que un grupo de auditores independientes evaltan y certifican a las empresas en sus practicas
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comerciales y organizacionales verificando que cumplan con criterios y principios de Web Trust
para obtener el sello de confianza, calidad y seguridad.

Los tres principios de Web Trust hacen referencia a las practicas empresariales, la
integridad de las transacciones, y la proteccion de la informacion. Los tres son fundamentales
para el éxito del E-commerce. (Gonzélez, 2011, pag. 190).

e El principio de las practicas empresariales, exige que la organizacion debe describir sus
practicas relativas a determinados aspectos de la venta por Internet, tales como gastos de
consumo, gastos de envio, devoluciones, garantias, y entregas parciales.

e El principio de integridad de transaccion exhorta a la organizacion a establecer y
mantener controles que garantizan al cliente que la transaccién es completada en
conformidad con los términos acordados relacionados con los cargos, envio y facturacion.

e El principio de proteccion de la informacion exige que la organizacion debe mantener
controles que protejan la informacion de los consumidores por el uso no autorizado. Estos
controles deben garantizar la seguridad del sistema informatico del consumidor y archivos
relacionados con la transaccion de Internet, asi como la seguridad de la informacion del
cliente a través de internet. (Gonzalez, 2011, pag. 191).

3.4. Norma técnica 1SO 27002
Como estandar internacional para la seguridad de la informacion el mas aceptado es la

norma técnica 1SO 27002 que proporciona recomendaciones de las mejores préacticas en la
gestion de la seguridad de la informacién para establecer, implantar, documentar y evaluar un

Sistema de Gestion de la Seguridad de la Informacion (SGSI). La seguridad de la informacién se
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define en el estandar como la preservacion de la confidencialidad, integridad y disponibilidad.
(GESCONSULTOR, 2017).

“La informacion es un recurso que, como el resto de los activos, tiene valor para el
organismo y por consiguiente debe ser debidamente protegida. Las politicas de seguridad y
privacidad de la informacion protegen a la misma de una amplia gama de amenazas, a fin de
garantizar la continuidad de los sistemas de informacion, minimizar los riesgos de dafio y
asegurar el eficiente cumplimiento de los objetivos de las entidades del Estado.” (MINTIC,
2016).

Esta norma contempla en su version mas reciente del afio 2013 contempla 14 dominios
principales que son los aspectos generales que controla la norma, dentro de éstos hay 35 objetivos
de control y 114 controles que son los indicadores que miden aspectos especificos de los
objetivos de control, entre los dominios mas importantes se encuentran:

e Politicas de seguridad

Las politicas de seguridad se basan en el contexto en el que se desempefia la compafiia y
suelen ser considerados en su redaccion los fines y objetivos de la organizacion, las
estrategias adoptadas para alcanzar sus objetivos, la estructura y los procesos adoptados por la
organizacion, los objetivos generales y especificos relacionados con el tema de la politica y
requisitos de las politicas procedentes de niveles superiores. (1ISO27000.es, 2012).
e (Gestion de activos

Pretende que la organizacion conozca de manera clara los activos que posee para la

administracion del riesgo, y estos deben ser clasificados de acuerdo a la sensibilidad y
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criticidad de la informacion que contienen o bien de acuerdo a la funcionalidad que cumplen.
(1SO27000.es, 2012).
e Seguridad en las telecomunicaciones

Su objetivo es asegurar la proteccion de la informacidn que se comunica a través de redes
telematicas y la proteccion de la infraestructura de soporte. La gestion de las redes puede
abarcar los limites organizacionales y requiere de la cuidadosa consideracion del flujo de
datos, implicaciones legales, monitoreo y proteccion. Los intercambios de informacién por
parte de las organizaciones se deberian basar en una politica formal de intercambio y debiera
cumplir con cualquier legislacion relevante. (1ISO27000.es, 2012).
e Aspectos de gestion de seguridad para la continuidad del negocio

“El objetivo es preservar la seguridad de la informacién durante las fases de activaciéon, de
desarrollo de procesos, procedimientos y planes para la continuidad de negocio y de vuelta a
la normalidad. se deberia integrar dentro de los procesos criticos de negocio, aquellos
requisitos de gestion de la seguridad de la informacidn con atencidn especial a la legislacion,
las operaciones, el personal, los materiales, el transporte, los servicios y las instalaciones
adicionales, alternativos o que estén dispuestos de un modo distinto a la operativa habitual.”
(1SO27000.es, 2012).
3.5. Contexto Colombiano

En el contexto colombiano ya habia acercamientos a legislar el uso de las tecnologias de

la informacién como lo fue el decreto 2150 de 1995 que trata la regulacion de la factura

electrénica y la misma constitucion politica de Colombia pero debido a la obsoleta y deficiente
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regulacion en el comercio electronico habia vacios legales los cuales debian ser arreglados con el
fin de crear un marco legal en el cual se incluyeran las leyes universales existentes sobre el tema
que permitiera mejorar el panorama del comercio electrénico y disminuir la incertidumbre.

Entre 1996 y 1998 delegados del gobierno colombiano asistieron a las cumbres de la
CNUDMI para estar empapados del tema, y se vio la necesidad de acoplar esas leyes modelo a la
legislacion colombiana ya que el mismo gobierno estaba fomentando el uso de las tecnologias de
la informacién y la implementacion de estas en las entidades publicas para mejorar la calidad de
su servicio, y a través de un grupo multidisciplinar se empez6 a estudiar la Ley modelo con miras
a disefiar los mecanismos para su adaptacion a la legislacién colombiana, éste grupo estuvo
conformada por miembros de los ministerios mas importantes de su momento como lo fueron el
ministerio de justicia y del derecho, transporte, desarrollo econdmico y comercio exterior, estudio
que duro cerca de un afio y en el cual hubo alta participacion de los sectores publico, privado y
académico.

Al cabo de ese tiempo se propuso el proyecto de Ley N° 227 que se presentd a la Camara
de Representantes y que posteriormente seria aprobada como la Ley 527 de 1999 de comercio
electronico por el Congreso de la Republica y sancionada por el ex presidente Andrés Pastrana,
“mediante la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electronico y de las firmas digitales, se establecen las entidades de certificacion, y se dictan otras
disposiciones”. (Grupo de Estudios en "Internet, Comercio Electronico & Telecomunicaciones e

Informatica”, 2005, pag. 9).
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La ley 527 de 1999 contempla en su totalidad la Ley modelo de comercio electrénico y

contempla los principios de esta que son:

e Internacionalidad de la ley: éste principio se fundamenta en el 3° articulo de la Ley
modelo de comercio electrdnico, considera el origen el origen internacional de la Ley y su
aplicacion a nivel mundial, contemplando que esta responde a una cuestion del mismo
caracter.

e Autonomia de la voluntad: se contempla en el 4° articulo de la Ley modelo, y se refiere a
que las personas tienen la libertad de establecer la forma como van a llevar su relacion y
las condiciones que quieren para el desarrollo de esta.

e Equivalente funcional: explica como se extiende la validez y los efectos juridicos que los
elementos tradicionales generan a los elementos que entran en juego en las transacciones
que se llevan a cabo en el entorno digital, este equivalente es uno de los pilares de la Ley
pues da paso a la seguridad en las transacciones y hace viable el comercio electronico en
condiciones confiables.

e Neutralidad: éste principio reconoce los alcances de la tecnologia y de sus constantes
innovaciones y por tanto no se liga a ninguna tecnologia en especifico.

e Flexibilidad: no es méas que el asentimiento de la Ley modelo de que esta no regula en su
totalidad el comercio electronico, en cambio busca ser tan flexible como para acoplarse a
la legislacion y no modificar la existente. (Grupo de Estudios en “Internet, Comercio

Electrénico & Telecomunicaciones e Informatica", 2005, pag. 13).
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3.5.1. Ambito de aplicacion

Los principios mencionados anteriormente son aplicables para todo tipo de informacion
en forma de mensaje de datos, el cual la Ley 527 de 1999 define asi:

“la informacion generada, enviada, recibida, almacenada, o comunicada por medios electrénicos,
Opticos o similares, como pudieran ser, el intercambio electronico de datos (EDI), internet, correo
electronico, el telegrama, el télex o el telefax.” (Ley 527, 1999). En otras palabras, la definicion
busca cubrir todo tipo de mensajes generados archivados o comunicados de cualquier forma
distinta al papel.

3.5.2. Seguridad técnica en la Ley 527

Los aspectos técnicos de la Ley instauran condiciones adicionales de seguridad técnica y
juridica a las transacciones electrénicas garantizando confidencialidad, integridad, identificacion
0 autenticacion y no rechazo. (Grupo de Estudios en "Internet, Comercio Electrénico &
Telecomunicaciones e Informatica"”, 2005, pag. 18).

La confidencialidad garantiza que los mensajes de datos lleguen Gnicamente a las
personas a las que va destinado, la integridad asegura que el mensaje no pueda ser modificado
antes de llegar, la autenticacion mediante la firma digital confirma la identidad del titular de la
firma y de su mensaje y el no rechazo ratifica que el autor no podra negar su autoria en el
mensaje y el destinatario no podra desconocer la existencia del mensaje de datos.

En lo concerniente a la firma digital cuando el emisor de un mensaje de datos hace uso de esta lo
hace con el propésito de ligarse con el mensaje y su contenido y tendra la misma validez de una

firma escrita.
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En cuanto a las entidades de certificacion, son personas que autorizadas conforme a las
disposiciones de la Ley, estan habilitadas para emitir certificados de firmas digitales y también
estan para servir de ayuda en los servicios vinculados a los mensajes de datos, su intervencién en
las transacciones de comercio electrénico no es requisito ni obligacion en estas, su uso es de libre
eleccion de las personas que poseen relaciones comerciales y el objetivo de su uso es tener
mayores garantias en lo juridico y tecnoldgico.

4. Andlisis de la industria automotriz en Colombia

La industria automotriz se divide en dos actividades econémicas diferentes las cuales son
ensamblaje de vehiculos ligeros: automdviles y motocicletas, y vehiculos pesados: como buses y
camiones, etc. Y también el sector de autopartes, el cual comprende la fabricacion de partes y
piezas utilizadas en el ensamblaje de los vehiculos. En este sector se involucran partes y piezas de

otras industrias como metalmecanica, petroquimica, textiles, vidrios, siderurgica, Entre otras.

Segun un estudio de la Alcaldia Mayor de Bogota del sector de autopartes, la cadena de

valor de la industria se divide asi:

e Armado: En esta fase del proceso la operacion central es la soldadura autégena, une las
partes, que previamente han sido estampadas de la carroceria, puertas, pisos y cubiertas,
se limpia e impermeabiliza el vehiculo para la pintura.

e Lapintura: Tiene la funcion de proteger al vehiculo de la corrosion y le da un buen

aspecto. El vehiculo, semi-ensamblado, se desengrasa, luego se laca y se cubre con
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fosfato para que absorba mejor la pintura. Después de varios enjuagues, se aplican varias
capas de anticorrosivo. Las Ultimas capas de pintura corresponden al acrilico brillante.

e El ensamble: Es la parte del proceso en el cual se realiza el montaje del motor, direccién,
frenos y suspension, se articulan las partes mecanicas, os ejes, tapetes y accesorios. Casi
todas las piezas mayores son producto de procesos previos de otras cadenas productivas

como metalmecénica y electronica.

La industria automotriz colombiana empieza su actividad con el ensamble de vehiculos a
comienzos de la década del 60, alrededor del ensamble de vehiculos se han creado importantes
empresas fabricantes de autopartes ubicadas en Bogot4, Bucaramanga, Cali, Cartagena, Cauca,

Narifio, Cundinamarca, Manizales y Medellin, entre otras. (Alcaldia Mayor de Bogota, 2007).

La Asociacién Colombiana de Fabricantes de Autopartes (ACOLFA?) afirma que, estas dos
actividades de ensamblaje y autopartes emplean en forma directa mas de 23.000 personas,

altamente capacitadas y en forma indirecta mas de 100.000 personas. (ACOLFA, 2014).

Con la caida de los precios del petroleo que se presentaron en el afio 2014,
FEDESARROLLO indica que “Mas recientemente el mercado del petrdleo experiment6 una
fuerte descolgada en los dos precios internacionales de referencia. Entre enero de 2013 y junio de
2014, el precio fluctud alrededor de los USD$98.95 por barril, mientras que el precio Brent®

promedio los USD$108.73 en el mismo periodo” (Fedesarrollo, 2015). Este acontecimiento

2 Agremiacion constituida por empresas fabricantes de partes e insumos para vehiculos automotores, cuyo objetivo
es fortalecer el desarrollo de la industria automotriz en Colombia.

% El crudo Brent es un petréleo liviano, no tanto como el West Texas Intermediate (WT1). siendo asf considerado
como petréleo dulce, EI Brent es ideal para la produccion de gasolina.
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también afecto la industria automotriz con una disminucion de la demanda interna de los
automoviles, éste acontecimiento determind un menor crecimiento en los hogares y una fuerte
devaluacion real y nominal de la moneda frente al d6lar, como consecuencia de esto hubo una
pérdida de confianza y capacidad adquisitiva de los hogares colombianos en la demanda de
vehiculos domésticos que prefirieron comprar vehiculos nuevos de menor gama sobre vehiculos

de alta gama.

En el afio 2015 hubo una significativa reduccién en la demanda de vehiculos del 13.1%
con respecto al afio 2014, ubicandose con 283 mil unidades anuales, estando por debajo del

promedio de 300 mil unidades anuales entre el 2010 a 2015. (BBVA, 2016).

La devaluacion real del tipo de cambio y la reduccion de ventas de vehiculos afecto
también las importaciones de este sector en el 2015, esta reduccidn de importaciones por encima
de las ventas internas, permitié un mejor balance externo del sector el cual gener6é una mayor
participacion del ensamblaje nacional en las ventas internas, a pesar de una reduccion de la
produccion, asi mismo el sector de motocicletas, autopartes y de carrocerias también redujeron su

produccion en ese mismo afio.

Con este fendmeno aumentaron las facilidades de acceso para compra de vehiculos
nuevos, en el 2015 el incremento fue de 3,6% anual contrario a lo que ocurria con las ventas de
carros nuevos en el pais con un -13,1% respecto al afio 2015, logrando un financiamiento de

hasta un 69% sobre el valor total del vehiculo. (BBVA, 2016).
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Segln un analisis del Banco BBV A en el afio 2016 sobre el sector automotriz en
Colombia, afirma que la proyeccion en ventas de automoviles nuevos para el 2016 eran de 260
mil vehiculos, un 8,2% por debajo a la del afio anterior. Es razonable debido a la desaceleracion
en el consumo privado, sin embargo, se espera una recuperacion en las ventas de vehiculos para
el afio 2017 de 280 mil vehiculos, esto se dara a un ritmo lento segln expertos, pues el consumo
se verd limitado con el incremento del IVA del 16 al 19 % y el impuesto al consumo, con la

aprobacion de la reforma tributaria en el mes de enero de 2017. (BBVA, 2016).

4.1. Andlisis del sector de autopartes en Colombia
El sector de autopartes” es el segundo eslabon de la cadena productiva que compone la

industria automotriz colombiana; segun cifras del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE) en 2014, el sector de autopartes, aporto un 4% de la total produccion
industrial. Este sector es reconocido a nivel mundial como sector “punta de lanza” del desarrollo
economico y social, por sus maltiples efectos de arrastre sobre una amplia gama de campos de la
actividad industrial®. Sus altos aportes a la innovacion y a la transferencia de tecnologia lo
constituyen en uno de los sectores lideres y una de las locomotoras para el de desarrollo de

Colombia. (ANDI, 2014).

* Pieza o conjunto de piezas que intervienen en el armado o ensamblaje de un vehiculo, y que también se venden por separado.

% Colombia es el quinto productor de automéviles en Latinoamérica. Para el afio 2008, las ensambladoras concentraron un 78% de
la produccién en la linea de automdviles. De ésta produccién Colmotores, en su planta de Bogota, produjo 58.385 unidades,
Sofasa, en su planta de Medellin, 53.908 unidades y la CCA, en Bogot, 24.347 unidades.
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Gréfica 1: Flujograma productivo industria automotriz

Fuente: (ANDI, 2014)°

Segin ACOLFA la produccion del sector de autopartes se ha duplicado en los Gltimos
diez afos, gran parte de la produccion nacional corresponde a partes y accesorios no clasificados
para cajas de cambio, llantas para vehiculos y ejes de vehiculos o trenes de transmision. Las
exportaciones de autopartes a Venezuela han caido rapidamente desde el 2009. Esta reduccion ha
sido compensada por el crecimiento en exportaciones de autopartes a Ecuador, Perd, Chile,

Argentina y Panama. EI principal destino de las exportaciones colombianas de autopartes es

® Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), es una agremiacién sin animo de lucro, que tiene como objetivo
difundir y propiciar los principios politicos, econdmicos y sociales de un sano sistema de libre empresa.
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Ecuador, con aproximadamente 22.7% del total de exportaciones de autopartes. (ACOLFA,

2014).

Graéfica 2: Principales Autopartes exportadas segun DANE

BALLESTAS Y 5U5 HOJAS, DE HIERRO O DE ACERQ.
AMORTIGUADORES
JUEGOS DE CABLES PARA BUJIAS DE ENCENDIDO
JUNTAS O EMPAQUETADURAS DE CAUCHO...
LAS DEMAS PARTES Y ACCESORIOS, DE VEHICULOS
EJES CON DIFERENCIAL
LLANTAS NEUMATICAS, RADIALES, PARA...
GUARNICIONES PARA FRENOS

RUEDAS Y 5US PARTES (RINES).
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LLANTAS NEUMATICAS, RADIALES,PARA AUTOBUSES O...

ACUMULADORES ELECTRICOS DE PLOMO
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Por su parte ProExport sefiala que Colombia es una buena plaza para la fabricacion y
ensamble de vehiculos, camiones, buses y autopartes, destinados a abastecer el mercado nacional
y regional, el sector representa el 4% del PIB industrial, actualmente Colombia es el cuarto pais
productor de vehiculos de Latinoamérica. (Proexport Colombia, 2012).
De hecho en Colombia se fabrican diversos tipos de autopartes, entre las que se

encuentran: sistemas de suspension, sistemas de direccion, sistemas de escape, sistemas de

transmision, sistemas de refrigeracion, material de friccion, partes eléctricas como baterias y
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cableados, productos quimicos, rines, llantas, filtros para aire, lubricantes y combustibles,
tapicerias en tela y cuero, vidrios templados, laminados y para blindaje, bastidores de chasis,
aires acondicionados, partes de caucho y metal y accesorios como tapetes y kit de carretera, entre
otros.

Asi mismo, el sector de autopartes se conforma por los fabricantes de vehiculos y la
fabricacién de piezas destinadas a los vehiculos, quienes componen el sector de las piezas y

partes para vehiculos son:

Proveedores nacionales e internacionales que abastecen de piezas a fabricantes,

ensambladores y distribuidores.

e Empresas fabricantes de piezas que suministran tanto a ensambladores como
distribuidores.

e Compafiias ensambladoras de vehiculos ligeros, camiones, buses y motocicletas.

e Las sociedades distribuidoras, cuyo objeto social es la comercializacion de autopartes.

e Las transportadoras de mercancias, que movilizan las piezas entre cada uno de los grupos

anteriormente sefialados.

4.1.1. Caracterizacion del sector de autopartes
El sector de autopartes es uno de los més fuertes de la economia colombiana y actualmente

cuenta con los siguientes aspectos favorables:

v Inversion extranjera directa en la fabricacion de autopartes de Canada, EE. UU, Francia,

Inglaterra, Japon y México, entre otros.
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v Proveedora de equipo original en Colombia, Ecuador y Venezuela.

v Exporta a mas de 50 paises para el mercado de reposicion.

v/ Mano de obra altamente calificada.

v Asimila y transfiere conocimiento con la asistencia de las OEM.

v" Procesos de gestion certificados en 1ISO 9000, ISO 14000, TS- 16949, EAQF, entre otras
normas.

v Productos fabricados bajo normas internacionales.

v Gran expectativa para los proximos afios por la necesidad de renovar el parque automotor

de Colombia.

Los altos estandares de calidad y tecnologia avanzada que ha llegado al pais ha permitido
generar una mayor confianza y atraccién de nuevos clientes nacionales e internacionales logrando
una apertura a nuevos mercados externos en mas de 50 paises, esto ha permitido exportar
autopartes a varios paises por un valor promedio superior a los $485 millones de dolares en los

ultimos tres afios. (ACOLFA, 2014).

Entre los principales productos de exportacion se destacan acumuladores de baterias, vidrios,
Ilantas neumaticas, material de friccion, empaquetaduras de motor y partes de suspension, entre

otros.

4.2. Fabricacion de tapetes y kit de carretera
Esta investigacion realizada al sector de autopartes en Colombia, esta dirigida a las

empresas que se dedican a la fabricacién y comercializacion de tapetes para vehiculos y kit de
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carretera que son elaborados con las mismas materias primas (cauchos, telas, etc.), y se

caracteriza por ser una industria joven en el pais con un gran crecimiento.

Para esta investigacion sobre comercio electronico en éste sector, fue indispensable
adentrarse en una empresa fabricante de este tipo de autopartes para lo cual se realizd una
investigacién mas profunda y detallada en la empresa Coltak S.A.S, la cual permitié conocer sus

procesos de fabricacion y brindd la informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion.

Como indica Coltak S.A.S, son siete las empresas lideres que abarcan este mercado en
todo el territorio nacional seis de ellas en Bogota, que se dedican a la fabricacion de tapetes y kit
de carretera para automdviles. Y la otra ubicada en la ciudad de Pasto en departamento de

Narifio.

4.2.1. Empresas fabricantes de tapetes y Kits de carretera en Bogota.

A continuacion, se presenta una breve resefia de las empresas que se ubican en este sector:
e Industrias Incampi S.A.S

Industrias Incampi se cred en el afio de 1997 como una compariia manufacturera para
atender las necesidades de tapetes y accesorios para automotores en la linea de alistamiento
de las principales ensambladoras de Colombia para lo cual adoptd desde un principio
rigurosos procedimientos y politicas de calidad. Este compromiso con la calidad y el servicio

soportd su desarrollo y permitié extender sus negocios a nuevas lineas de productos, servicios
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y clientes en Colombia y afrontar procesos de internacionalizacion en paises de la Comunidad

Andina.

Posee un sistema de gestidn de calidad certificado con ISO 9001 por la Sociedad General
de Supervisiones (SGS"). Esto es una prueba del compromiso con la satisfaccion de clientes y

la busqueda de la mejora continua de sus procesos. (Tomado de www.incampi.com)
e Royal Master LTDA

Industrias eléctricas Royal Master nace en el afio 1979 como una entidad de caracter
puramente familiar con capital privado y en una bodega en la ciudad de Bogota. Desde sus
inicios la compafiia comercializé directamente el producto final, en su trayectoria la empresa
se ha encargado de satisfacer eficientemente las necesidades y expectativas del mercado
diversificando y ofreciendo un excelente servicio, precio y entrega oportuna bajo valores
corporativos de respeto, ética, honestidad, calidad, cumplimiento y responsabilidad social.
Actualmente tienen presencia en sur América y centro América. (Tomado de

http://www.royalmaster.com.co/wordpress/)
¢ RA Manufacturas S.A.S

RA Manufacturas S.A.S es una empresa que fabrica y comercializa Kits, tapetes y

accesorios para vehiculos a nivel nacional y con proyeccion internacional. Dentro de sus

7 , . . . .z ope .z
SGS es la empresa lider en inspeccion, verificacién, ensayos, y certificacion.
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principales clientes se encuentran los principales concesionarios de automoviles y

ensambladoras de Colombia. (Tomado de http://www.ramanufactura.com/nosotros.html)

e Faicol S.AS

Nace en 1998 con la razon social de Fadicol, en el afio 2002 cambia a Faicol, se dedica a
la fabricacion, elaboracidn, comercializacion y distribucion a nivel nacional de kit de

carretera y tapetes para vehiculo. (Tomado de http://faicol.com/home/)

e Autocarpet S.A.S

Es una empresa manufacturera nacional dedicada a la fabricacion y comercializacion de
accesorios automotrices, especialmente tapetes y kits de carretera sobre medidas para todo tipo de
autos y tracto camiones. Cuentan con mas de 20 afios en el sector lo que les permite garantizar la
calidad de sus productos gracias a sus recursos humanos, ademas cuentan con el respaldo de la

compafiia Condor Carpets en Holanda. (Tomado de http://autocarpet.com.co/)

Ancovi Motors es una compafiia perteneciente a Autocarpet, la cual naci6 para atender a los
clientes exigentes desatendidos que buscan accesorios de alta calidad para sus vehiculos, por
medio de las redes sociales brindandoles toda la atencion necesaria y dandoles la opcion de
personalizar los productos a su gusto, por esta razon trabajan con materia prima importada y
productos de las compafiias mas importantes del sector automotriz a nivel mundial, acompafiados

de un servicio que supere las expectativas.
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e Coltak S.A.S

Coltak inicia operaciones de fabricacién y comercializacion el 29 de agosto de 2.012, como
establecimiento de comercio. Gracias a la experiencia en el sector automotriz, en cuanto a la
venta de los tapetes, los equipos de carretera y maletines multiusos, a los principales
concesionarios de venta de vehiculos nuevos, emprende con la aceptacion de sus productos,
Ilevando a la transformacion de establecimiento de comercio a Coltak S.A.S, el 03 de enero de
2013. Actualmente se encuentran en proceso de cambio de su infraestructura y se encuentra
trabajando en los proyectos que se propusieron desde el afio anterior. (Tomado de

http://www.coltakenlinea.com/contact.html)

5. Metodologia
5.1. Tipo de estudio
La investigacién tendra un caracter descriptivo, pues se pretende evidenciar y describir la
realidad del comercio electronico en el sector de autopartes y especificamente en las empresas
que se dedican a la fabricacion de tapetes y Kits de carretera, se busca medir con la mayor
precision posible el nivel de uso de comercio electronico en éstas empresas y la intencién de los

autores es profundizar en el tema.

Como cita Sampieri “los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a
analisis”. (Sampieri, 2006, pag. 60). El tipo de estudio es el mas adecuado y debido a que el tema

es de tratamiento actual la falta de informacion en el tema abordado causa en las empresas y
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consumidores finales incertidumbre y desconfianza que se busca disminuir por medio de esta

investigacion.

5.2. Método de investigacion y enfoque
El método de investigacidn escogido es el inductivo debido a que partiendo de la
descripcion de las situaciones particulares de las empresas involucradas en la investigacién se
pretende llegar a una premisa general sobre el comportamiento del comercio electrénico en el
sector, y a partir de la informacidn obtenida a través del trabajo de campo se daran estadisticas
que permitan objetar sobre el uso del comercio electronico en el sector para lo cual tendra un

caracter cuantitativo.

5.2.1. Poblacion y muestra

e Poblacion: Fabricantes de tapetes y kits de carretera

La poblacién seleccionada fueron las empresas a nivel nacional, fabricantes de tapetes y kits
de carretera, no fueron tenidos en cuenta los denominados “talleres de garaje” debido a su
carencia de formalidad y poco tiempo en el sector, solamente se tomaron en cuenta las empresas

representativas para las cuales va dirigida la investigacion.

e Muestra: Fabricantes de tapetes y Kits de carretera en la ciudad de Bogota D.C.

La muestra seleccionada para la investigacion fueron seis (6) empresas que se dedican a la

fabricacion de tapetes y Kits de carretera en la ciudad de Bogota, las cuales fueron seleccionadas
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por su trayectoria y experiencia en el sector y demostraron interés sobre la investigacion de

comercio electronico.

5.2.2. Formato de empresas encuestadas
En el formato de empresas encuestadas se encuentra la informacion de cada una de ellas que
contiene informacion sobre: nombre de la empresa, persona encuestada, direccion, teléfono y

ciudad.

(Ver anexo No 1: Formato empresas encuestadas)

5.2.3. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

El instrumento se aplico en la ciudad de Bogota en las empresas que se dedican a la
fabricacion de tapetes y Kits de carretera de automoviles, constd de 3 fases: en su primer parte se
realizaron entrevistas telefonicas, pero debido a que en varios casos la persona que atendia la
Ilamada no era la indicada para hablar sobre el tema o simplemente no tenia nada de
conocimiento sobre este, se desistio, luego se intentd un contacto telefonico con cada una de las
empresas para agendar una visita y poder llevar a cabo la extraccion de la informacion necesaria,
pero debido a la falta de interés de las empresas en este tipo de investigaciones y en lo
enriquecedor que podria ser para estas, se procedio a visitar cada una de estas y hacer un contacto

en frio para poder entrevistar a alguna persona indicada en el tema.

En su segunda fase, se realizaron las visitas y se logré entrevistar a personas que tenian el
adecuado conocimiento sobre el tema en la empresa, para lo cual se llevd una encuesta impresa

con las preguntas disefiadas por los autores y con la autorizacion de los entrevistados se grabd
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cada una de estas, que en ultima instancia demostraron interés por conocer los resultados de la

investigacion.

En la tercera fase se procedio a la tabulacién de la informacion, se graficaron los
resultados y se procedid a analizar esta informacién obtenida donde se hicieron hallazgos que

enriquecieron la investigacion.

5.2.3.1.  Técnica: Entrevista semiestructurada
Se desarrolla una entrevista semiestructurada con preguntas abiertas y cerradas, estas
preguntas se hicieron dirigidas a aspectos relevantes del comercio electronico para detectar el
comportamiento y su tendencia en las empresas, la entrevista fue de caracter personal mediante

una visita a la empresa.

5.3. Instrumento
El Instrumento de la investigacion fue una encuesta aplicada en el sector de autopartes,
especificamente a seis (6) empresas que fabrican tapetes para carro y kit de carreteras en la
ciudad de Bogota, esta encuesta consta de trece (13) preguntas y su objetivo es identificar cual es

el panorama actual y el nivel de aceptacion de comercio electronico.

(Ver Anexo No 2: Encuesta)

5.4. Analisis del Instrumento
Para el desarrollo de este analisis se tabuld la informacion obtenida en Excel, con los

resultados obtenidos en la entrevista a las empresas, las cuales arrojaron los siguientes resultados.
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5.4.1. Resultados Obtenidos

En este apartado del trabajo se presentan los resultados de obtenidos de la encuesta
aplicada a las empresas productoras de tapetes y kits de carretera de la ciudad de Bogota entre
diciembre de 2016 y enero de 2017, para poder hacer un andlisis correcto de la informacion, esta

se tabuld en Excel para poder ser analizada con graficos y tablas.

(Ver anexo No 3: archivo Excel con resultados obtenidos)

5.4.2. Analisis general
Las empresas encuestadas se encuentran en la ciudad de Bogot4, la Unica empresa que no
se tomo en cuenta para la investigacion fue Tavecol LTDA ya que a pesar de que se dedica a lo

mismo, ésta se encuentra ubicada en la ciudad de Pasto en el departamento de Narifio, Colombia.

La mayoria de las empresas son pequefias pues su cantidad de empleados no supera los
30, y el tamafio de estas es debido a que son empresas que no superan los 11 afios en el sector, se
encuentran en etapa de crecimiento y debido a la coyuntura econdmica, este crecimiento se ha
visto afectado. En el caso de Incampi S.A.S es una empresa mediana pues cuenta con alrededor
de 80 empleados directos e indirectos, es la empresa del sector con mayor trayectoria en este
sector con 19 afios, es la mas consolidada, cuenta con una infraestructura de mayor tamarfio con
respecto a sus competidores, el manejo de la produccion, despachos, procesos administrativos en

su mayoria son apoyados por herramientas informaticas.

Durante la investigacion se evidencié que empresas como Incampi S.A.S, y Faicol S.A.S,

se encuentran ubicadas estratégicamente pues estan cerca de zonas comerciales donde tienen
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clientes a los que distribuyen productos y estos se encargan de venderlos, todas cuentan con
alianzas estratégicas en su mayoria con concesionarios para la venta de sus productos, y
ensambladoras como Colmotores en el caso de Incampi S.A.S y de grandes vendedores de

automoviles como CasaToro en el caso de RA manufacturas.

5.4.3. Analisis especifico

Para los elementos que se evaluaron en las distintas preguntas, en su primera parte las
empresas Si poseen conocimientos sobre el comercio electronico y que en algunos casos ya esta
implementado como lo es en Incampi S.A.S y Autocarpet S.A.S, quienes ya venden sus
productos por internet, ademas se identificé un fendmeno importante en Incampi y es que es el
hijo del duefio es quien se encarga de esa parte y en los demas casos ven en el comercio
electrénico una buena oportunidad para llegar a mas personas y posiblemente la mejora en sus
ventas, pero que debido a la falta de interés de sus duefios y también la falta de conocimiento en
el tema no le apuntan a implementarlo, en estos casos también se logré identificar que los hijos
de los duefios de las empresas son personas abiertas al cambio y consideran en un futuro poder
contar con el comercio electronico en sus canales de ventas como es el caso de R.A

Manufacturas.

En cuanto a las redes sociales, estas no desconocen su uso y el potencial que estas tienen,
en el caso de Autocarpet S.A.S se le da un enfoque especial al manejo de estas como se mencioné
antes por el hijo del duefio de la empresa, el resto de éstas consideran que tienen descuidada esa

parte ya que no cuentan con una persona que se encargue especificamente administrarlas, y las
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funciones de esa persona se le delegan a alguien que no cuenta con el conocimiento necesario

para sacar el méximo provecho de éstas.

En lo referente a las compras por internet de las empresas encuestadas el 67% si han
realizado compras a través de internet pero no necesariamente de materias primas o de insumos
que estén en su proceso productivo, ha sido compras ocasionales de productos diferente o que se
han necesitado con extreman urgencia, en el caso de las materias primas todas importan sus
productos de distintos paises como Alemania, Bélgica, india, Holanda ya que cuentan con

alianzas estratégicas con proveedores en estos paises.

La mayoria le da una importancia alta al comercio electrénico como estrategia
competitiva pero debido a las barreras que identifican no han incursionado en este, como es el
caso de Faicol S.A.S que, debido a la resistencia al cambio por parte de sus duefios, el factor
tecnologico de la empresa el cual no esta muy desarrollado y la inversion que consideran que
deberia hacerse, ven al comercio electrénico como algo complejo de hacer llegar a la
organizacion. Y factores como la falta de conocimiento en el tema, y la poca capacitacion
también afectan esa iniciativa de incursionar en el comercio electronico, pues los duefios y altos
rangos de estas no le dan la importancia necesaria a reforzar sus conocimientos y estar a la

vanguardia de los cambios tecnoldgicos que se van dando.
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5.4.4. Andlisis de los Resultados

Grafica 3: Conocimientos acerca del comercio electrénico

1. éQué sabe usted sobre comercio electréonico?

0%

= Mucho = Medio = Poco

Fuente: elaboracion propia
Se evidencia que gran porcentaje de las empresas de este sector tienen conocimientos
medios sobre comercio electronico, y solo un 33% de estas sabe realmente sobre comercio
electronico pues lo tienen ya implementado, estas son Autocarpet e Incampi, siendo estas dos
empresas las mas destacadas en ventas por internet de tapetes y kits de carretera en el mercado
nacional, el 67% restante saben lo suficiente sobre comercio electronico pero la gran mayoria esta
dispuesta a incursionar en el comercio electronico como estrategia competitiva para llegar a un

mayor numero de clientes.
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Gréfica 4: Propuestas de comercio electronico

2. éAlguna vez ha recibido propuestas de
implementacion de comercio electronico?

0%

100%
=Si = No

Fuente: elaboracion propia
Todas las empresas encuestadas de este sector de autopartes, manifiestan que en algln
momento han recibido propuestas de implementacion de comercio electrénico, pero la gran
mayoria le ha encontrado barreras como la inversion, cultura tecnoldgica, temor al cambio y falta
de conocimiento, lo cual no les permite incursionar en esta tendencia del comercio electronico.
Sin embargo, dos de ellas ya cuentan con comercio electrdnico, y alianzas con otras empresas que
se encargan en administrar sus redes sociales, permitiéndoles abarcar un mayor nicho en el

mercado de tapetes para automoviles y kits de carretera.
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Gréfica s :

Uso de redes sociales en sector autopartes

3. éSu empresa cuenta con pagina web,
facebook, twitter en donde promocione o venda
sus productos?

Otro _ 17%
Twitter [N 7%
Facebook [ s4%
Pagina web | 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: elaboracion propia

Como se evidencia en la gréafica, el 100% de las empresas encuestadas cuentan con su

propia pagina web, sin embargo estas paginas web en su mayoria solo son informativas acerca de

la empresa y no cuentan con una alternativa de compra directa para los clientes de sus productos,

solamente en el caso Autocarpet y Royal master, el 84% cuentan con su pagina de Facebook,

pero estas paginas de Facebook se encuentran desactualizadas pues no hay quien se encargue de

administrarlas en la mayoria de empresas encuestadas, el 67% de empresas cuentan con una

cuenta en Twitter y el 17% de las empresas tienen otro medio de difusion como en el caso de

Autocarpet que cuenta con la empresa Infrarrojo quien les administra sus redes sociales, también

Autocarpet e Incampi cuenta con otros medios de venta de sus productos como lo es Mercado

Libre y OLX.
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Gréfica 6: Personal encargado de redes sociales

4. Si la respuesta a la pregunta anterior es S,
icuenta con una persona encargada que
administre esas redes sociales?

50% 50%

= Si = No

Fuente: elaboracion propia

Del total de las empresas encuestadas, el 50% de estas no cuentan con una persona
encargada en la administracion de sus redes sociales y pagina web, como lo es el caso de Faicol,
Coltak S.A.S y RA Manufacturas, quienes se ven mas atrasados en el tema del comercio
electrénico, esto se da principalmente por la falta de conocimiento y temor al cambio, frente al
50% que cuenta con una persona encargada de administrar sus paginas web y redes sociales, que
no necesariamente es una persona contratada especificamente para esto, sin embargo se evidencia
poca difusion y promocion de sus productos por estas redes sociales en la mayor parte de este

porcentaje.
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Gréfica 7 : Interés en implementar soluciones de comercio electronico

5. Sila respuesta a la pregunta 3 es SI, étendria
interés en implementar soluciones de comercio
electrénico?

= Si = No

Fuente: elaboracion propia
Como se puede evidenciar en la pregunta nimero cinco, un 67% del total de las empresas
encuestadas si tienen un gran interés en implementar soluciones de comercio electrénico y esto se
debe a que perciben el comercio electrénico como una herramienta que les traera ventajas
competitivas para atraer nuevos clientes, ademas en el en caso de R.A Manufacturas quien afirma
que tienen que adaptarse a un mercado mas globalizado, y enfrentarse a nuevos retos para
permanecer en el mercado durante muchos afios mas. El 33% restante afirmo que no debido a que

ya cuentan con soluciones de comercio electrénico que son Incampi S.A.S y Autocarpet S.A.S.
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Gréfica 8: Compras a través de internet

6. ¢Ha realizado compras a través de internet ya
sea de materias primas o insumos que tengan
gue ver con el proceso productivo?

=Si = No

Fuente: elaboracion propia
Del total de las empresas encuestadas un 67% ha realizado compras por internet y el 33%
aun no. Esto se debe principalmente por que la materia prima como la alfombra, riata, plasticos
reflectores de mayor calidad para la fabricacion de estos productos es traida del exterior y las
empresas se ven en la necesidad de importar de sus paises de origen, como Alemania, Bélgica,
India y Estados Unidos, siendo fundamental el internet para el abastecimiento de materias primas

y comunicacién con sus proveedores.
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Gréfica 9: Consideracién beneficios del comercio electronico.

7. Considera que el comercio electrdnico traeria
benficios a su empresa?

0%

100%

= Si = No

Fuente: elaboracion propia
Se evidencia que todas las empresas ven que el comercio electrénico puede traer
beneficios a la empresa, de los cuales el mas comun es llegar a mas personas debido a la difusion
por medio de las redes sociales, también coinciden en que el comercio electrénico puede tener un
impacto positivo en las ventas y en la rentabilidad de estas por medio de esos clientes nuevos a

los que se puede llegar.

Un menor porcentaje ve el comercio electronico como una oportunidad para darle un
enfogue como ventaja competitiva frente a la competencia en el caso de las que lo tienen
implementado, en el caso de Autocarpet e Incampi, y especialmente en el caso de Incampi
consideran que podrian traer beneficios en los pagos, pues creen que asi podria reducirse la
incertidumbre generada por las compras hechas por internet ya que debido a la falta de
conocimiento por parte de muchos clientes sus ventas por internet han tenido cierto margen de
pérdida.
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Graéfica 10: Aspectos impactados por implementacion de comercio electrénico

8. En qué aspectos considera que tendria mas
impacto la implementacion de comercio
electrénico?

Nuevos mercados E———— 17%
Ventaja competitiva m—————— 17%
Tecnoldégico m——— 17%
Relacion con clientes . 34%
Cultura IS 33%

Ventas I 84%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: elaboracion propia
Si bien el comercio electronico podria traer beneficios, el 87% esta de acuerdo con que el
comercio electrénico mejora la relacion con sus clientes, debido a que la presencia de estas en las
redes sociales les puede significar mas alcance a mas personas a las cuales por medio de estas les
pueden llegar, el mismo porcentaje considero que el como reflejo de esa llegada a mas clientes

puede tener un impacto positivo en las ventas.

El 34% coincidio en que el comercio electronico puede tener un impacto positivo en la
cultura organizacional, pues su implementacion podria propiciar que esta mejorara y se fomentara

un nuevo ambiente y un proceso de cambio positivo para la organizacion.

Para el caso de RA manufacturas, consideran que el comercio electrénico tendria impacto
en las ventajas competitivas puesto que si se implementara estaria un paso delante de la

competencia.
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Faicol considera que donde mayor seria el impacto del comercio electronico seria en la
parte tecnoldgica de la compafiia, pues podria sacarse el provecho que las tecnologias de la
informacion les ofrecen a las compafiias que por cierto se tiene claro que éstas pueden ofrecer

mucho para las compafiias, pero estas no se esfuerzan en aprovecharlas al maximo.

Por ultimo, en Incampi consideran que el mayor impacto seria en abrir nuevos mercados
para la empresa, pues a partir de su implementacion han podido Ilegar a mercados nuevos en

diferentes ciudades del pais y uno que otro cliente en paises vecinos.

Gréfica 11: Contacto de proveedores y clientes a través de internet

9. ¢alguna vez ha utilizado el internet para
contactar o conseguir nuevos proveedores?

67%

= Si = No

Fuente: elaboracion propia
El 33% de las empresas encuestadas ha utilizado el internet para conseguir nuevos
clientes, el 67% restante no lo ha hecho debido a que sus clientes Pareto que son concesionarios y
ensambladoras les representan la mayoria de sus ingresos y no ven la necesidad de conseguir
nuevos clientes por medio de internet, ademas todos los clientes con los que ya cuentan los han
manejado por mucho tiempo.
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En el caso de proveedores, el 67% de estas no ha utilizado el internet para conseguirlos
pues la mayoria de sus proveedores también les han suministrado sus productos durante muchos
afios y debido a las alianzas estratégicas que se han logrado con éstos no han necesitado buscar
nuevos proveedores, el 33% restante si lo ha intentado, pero no para hacer compras de grandes

cantidades de productos, lo han hecho para comprar otro tipo de cosas 0 en caso de urgencia.

Grafica 12: Encuentra barreras en la implementacion de comercio electrénico

10. ¢Encuentra barreras en la implementacion de
soluciones de comercio electrénico en su empresa?

17%

84%

mSi mNo

Fuente: elaboracion propia
El 84% de las compafiias encuestadas identifico distintas dificultades en la
implementacion del comercio electronico, la mayoria de estas coincidi6 en la resistencia al
cambio que hay por parte de sus duefios, pues a pesar de que conocen las ventajas del comercio
electrénico no se esfuerzan por hacer de éste parte de su negocio, en las que ya esta
implementado caso de Incampi y Autocarpet la idea surgio a partir de los hijos de los duefios de
estas, quienes formaron una unidad de negocio dentro de las empresas que se dedica

exclusivamente al comercio electronico de sus productos.
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También se evidencid que la falta de personal capacitado y de conocimiento en el tema
dificulta su implementacidn pues en algunos casos no existe una persona experta en el tema que
trabaje en las compafiias y las tareas que estas personas hacen se les encargan a empleados que no

tienen el conocimiento suficiente para potenciar el comercio electrénico.

Por ultimo, otra de las grandes dificultades que se evidencian es la inversion, pues creen
que la implementacion de comercio electronico puede significar una gran inversion,
desconociendo la relacion costo - beneficio, y por esta razon no ven con buenos 0jos su
implementacion, o también ya hicieron una inversion, pero no tuvieron los beneficios esperados

como es el caso de Coltak S.A.S.

Graéfica 13: Barreras en la implementacion de comercio electronico

11. ¢ Qué barreras en la implementacién de soluciones
de comercio electrénico?

Inversién 50%
Capacitacion 17%
Cultura tecnoldgica 17%
Falta de conocimiento 17%
Mercado 17%
Cultura organizacional 17%
Tecnologia 17%

Resistencia al cambio 33%
Competencia 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: elaboracion propia
En el gréfico se evidencia que el 50% de las empresas encuestadas considera tanto a la
inversion y a la competencia como barreras para implementar soluciones de comercio

electrénico, esto debido en el primer caso a que creen que la inversion necesaria para esto debe
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ser muy alta y por ello dejan de lado y en el segundo caso porque consideran que la competencia

ya podria contar con este y su intento no tendria los resultados esperados.

El 33% percibe la resistencia al cambio como barrera para la implementacion pues
consideran que los duefios de dichas empresas no tienen en sus planes ni han considerado que el
comercio electrénico pueda traerle beneficios, y en casos a parte ven que la falta de conocimiento
y de capacitacion en el tema como una de las barreras que obstaculiza la implementacion debido

también a la carencia de interés de sus propietarios en el tema.

Por otro lado, los aspectos tecnologicos y la cultura tecnolégica dentro de éstas no son los
maés apropiados y por ello también lo ven como una barrera que dificulta la inclusién de comercio

electronico en sus empresas.

Gréfica 14: Disposicion frente a los cambios tecnoldgicos

12. ¢En la empresa hay disposicion frente a los
cambios tecnoldgicos? (cultura tecnoldgica)

= Si = No

Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a la disposicion a los cambios tecnolégicos que se dan, el 67% coincidio en que
cuentan con una cultura tecnolégica que les permite identificar que procesos pueden ser llevados
a cabo con mayor eficiencia en la compafiia a partir del uso de las tecnologias de la informacion,
ejemplo de esto es Incampi, pues la mayoria de sus procesos excepto la produccion y los
despachos se llevan a cabo a partir de herramientas tecnoldgicas tales como software para la
produccion y programas contables, que les permite ser mas eficaces en el desarrollo de sus

actividades.

El 33% restante no considera que haya en la empresa una cultura tecnolégica que les
permita hacer mejor uso de las tecnologias de la informacion, pues sienten que como se llevan a
cabo los procesos dentro de la empresa se hace de una manera eficiente, en el caso de Coltak
S.A.S se evidencia que a pesar de que es una empresa en crecimiento no se aprovecha la
tecnologia para mejorar o ser més eficientes en los procesos, y para Royal master simplemente se
sienten a gusto como se llevan a cabo los distintos procesos y consideran que no es necesario que

se contagien de una cultura tecnolégica.
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Gréfica 15: Importancia otorgada al comercio electronico

13. ¢Qué importancia le otorga al comercio
electronico como estrategia comercial en el
sector de autopartes?

17%

84%

= Mucha = Poca = Indiferente

Fuente: elaboracion propia

El 84% de las empresas le da mucha importancia al comercio electrénico pues no
desconocen que este podria ser una buena estrategia comercial en la compafiia, saben que este
podria ser una oportunidad de mejora en sus ventas, relacion con clientes y la tecnologia en la

compafiia, pero aun asi para las que no lo tienen implementado es un objetivo que no tienen a

corto plazo pues sus prioridades son otras.

El porcentaje restante le da poca importancia a este pues sienten que como se estan

Ilevando a cabo los procesos en la compafiia no es necesaria su implementacion y no lo tienen

como prioridad.
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6. Conclusiones
De acuerdo a la investigacion desarrollada se concluye que es importante tanto para las
empresas y para los consumidores conocer los aspectos legales del comercio electronico, pues al
ser una tendencia en crecimiento, el desconocimiento de esta genera desconfianza para ambas
partes, se contextualizé el panorama legal de este en Colombia y se hall6 que su regulacion esta
ligada a la ley modelo de comercio electronico desarrollada por la CNUDMI, incluida en la
legislacion colombiana mediante la ley 527 de 1999 adaptandose a sus normas, evidentemente

tanto como compradores y vendedores estan amparados y protegidos por la Ley.

El sector se encuentra estable pues con la reciente reforma tributaria y el precio en alza
del ddlar se han visto afectados, también aquellos “talleres de garaje” los afectan pues estos
producen los tapetes y kits de carretera a un costo mucho menor, con materiales de calidad baja y
los venden a precios mucho mas bajos a los que estas empresas venden normalmente. En la
investigacion desarrollada en las empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion de
tapetes y kits de carretera, se logro evidenciar un bajo nivel de utilizacion de comercio
electrénico, tan solo un 33.3% de estas empresas (Autocarpet S.A.S e Incampi S.A.S) adoptaron

esta modalidad de comercio como estrategia competitiva.

No obstante, se evidencian barreras en la implementacion de comercio electronico estas
empresas, tanto para los clientes como para las empresas, como lo es la desconfianza en realizar
compras por internet, desconfianza de la calidad de los productos ofrecidos por internet, falta de

conocimientos acerca del comercio electrdnico, falta de acceso a internet en algunas partes de
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Colombia, entre otras barreras que influyen de manera negativa en la adopcion de esta

herramienta.

Con el instrumento aplicado a las seis empresas se identificaron los siguientes resultados:

Son pocas las empresas que explotan el comercio electronico adecuadamente, pues tan
solo el 33.3 % de las empresas encuestadas tienen un conocimiento suficiente acerca de
esta herramienta y lo aplican en sus empresas, sin embargo el 66.7% restante no tiene
conocimiento acerca de su implementacion y sus beneficios, a pesar de que todas
manifestaron haber recibido propuestas de implementacion de comercio electrénico, se
han visto frenadas por algunas barreras como la inversion, resistencia al cambio, cultura
tecnoldgica, falta de conocimiento, etc. Ademas se evidencia la importancia del aspecto
generacional en cuanto al interés de implementar esta herramienta tecnolégica, pues en
las empresas donde sus directivos son de una generacion joven (20 — 40 afios) estan mas
abiertos al cambio y se generd un interés mayor en la implementacion a corto plazo.

La mayoria de las empresas cuentan con péginas web, Facebook, twitter, sin embargo, n
existe quien las administre de forma éptima y se encargue de realizar promociones y

difundir la marca periédicamente para aumentar el reconocimiento de la marca y

0]

posiblemente aumentar ventas, asi mismo son muy pocas las que recurren a otros medios

como mercado libre, OLX y aliados estratégicos como infrarrojo que ayuden a difundir

sus productos por internet y administrar sus redes sociales.
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e La gran mayoria de las empresas entrevistadas, les surgio interés a raiz de la visita que se
realizd para esta investigacion y pidieron una retroalimentacion sobre este tema, pues
ahora ven en el comercio electrénico una oportunidad para mejorar su desempefio y
reconocimiento de marca.

e EI 67% de las empresas encuestadas realizan periodicamente compras por internet de sus
materias primas pues son importadores de estas y de esta manera interacttan con el
comercio electrénico, aunque estas compras que realizan no se relacionan con sus
insumos mas importantes pues estos son obtenidos a partir de las alianzas estratégicas que
se han logrado con los proveedores.

e A pesar de que el 100% de las empresas encuestadas consideran que el comercio
electrénico les traeria beneficios e impactarian de forma positiva sus ventas y relacion con
los clientes su interés real por implementarlo es muy bajo y esto en la mayoria de los
casos es debido a que sus propietarios no tienen el interés por incursionar en esta
modalidad de comercio debido a las barreras que identificaron y la incertidumbre que

genera el desconocimiento de este.

Para este sector de autopartes existen grandes expectativas para los préximos afos, ya que el
parque automotor colombiano es viejo y se es necesaria su renovacion, siendo esto una gran
oportunidad para ampliar su presencia a nivel nacional mediante la creacién de tiendas virtuales

donde puedan abarcar gran parte del mercado y ser mas competitivos en el sector.
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7. Recomendaciones

Es muy importante que las empresas analizadas y que ain no cuentan con la
implementacion de comercio electronico, se capaciten e indaguen més acerca de esta modalidad
de comercio, ya que estamos viviendo en una era digital en donde gran parte de las personas
tienen acceso a internet y pasan la mayor parte de su tiempo conectados a redes sociales como
Facebook, Twitter, etc. Y es alli donde se concentra un mercado potencial para sus productos, por
este motivo se deben saber explotar al maximo generando estrategias para poder darse a conocer
de una manera mas rapida y directa. Por lo tanto, la célebre frase de Bill Gates que dice “si su

negocio no esta en internet, su negocio no existe” es muy cierta.

Se recomienda adoptar la modalidad de comercio electronico B2C de empresa a cliente, la
cual se puede implementar de distintas formas como estudiando la alternativa de alianzas
estratégicas con empresas que realicen Community Manager, en donde son profesionales los que
se encargan de construir, gestionar y administrar las redes sociales de estas empresas alrededor de
una marca por Internet, estableciendo buenas relaciones de forma duradera con sus clientes y
proveedores o contratando personal capacitado que se dedique a la administracidn de estas redes

sociales.

Se recomienda integrar la opcién de compra en las paginas web de estas empresas lo cual
fortalecerd su marca y mejoraria mucho las relaciones con los clientes, asi mismo se sugiere
mantener un servicio de postventa en la pagina web donde se pueda calificar sus productos

generando una reputacion y de esta forma darles mayor confianza a los futuros clientes online.

69



Analizar la competencia que ya utiliza el comercio electronico en la comercializacion de
sus productos (Autocarpet e Incampi), siendo estas, empresas espejo para las que aun no se
arriesgan por el comercio electronico, asi mismo es necesaria la innovacion al momento de

conformar una estrategia de esta modalidad comercial.

Salir de la zona de confort es muy importante para las empresas que se resisten a los
cambios tecnoldgicos, es muy importante adaptarse a ellos para mantenerse en el tiempo, en
especial para las empresas donde no ven tan importante el comercio electronico como estrategia

competitiva por temor al cambio.
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Anexo 1:

Tabla 5: Formato de empresas encuestadas

9. Anexos

A continuacion, se muestra la informacién de las empresas encuestadas con su nombre, persona

encuestada, direccion, teléfono y ciudad.

Nombre: Auto Carpet S.A.S
Persona encuestada: Estefany
Direccion: Calle 79 69p-55
Teléfono: 4661353

Ciudad: Bogota

Nombre: Coltak S.A.S
Persona encuestada: Alejandra Reyes
Direccion: Carrera 103b 16f-27
Teléfono: 2018385

Ciudad: Bogotd

Nombre: Faicol S.A.S
Persona encuestada: Derly Buitrago
Direccion: Calle 49 No 24 -39
Teléfono: 2884565

Ciudad: Bogota

Nombre: Incampi S.A.S
Persona encuestada: Cesar Novoa
Direccion: Calle 10 38-43
Teléfono: 7452941

Ciudad: Bogotd

Nombre: RA Manufacturas S.A.S

Persona encuestada:

Santiago Ahumada

Direccién:

Calle 76 68b-70,

Teléfono:

4661154

Ciudad:

Bogota
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Nombre: Royal Master LTDA
Persona encuestada: Luis Amaya

Direccion: direccion: Carrera 24g no 13-23 sur
Teléfono: 2391199

Ciudad: Bogota

Anexo 2: ENCUESTA SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

ENCUESTA SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

Los autores de la encuesta: Juan David Tabares Acevedo y Fausto José Ramos Martinez la
realizan con el fin de llevar a cabo su proyecto de grado sobre comercio electronico para la

facultad de administracion de empresas de la universidad Santo Tomas.

La siguiente encuesta se realiza con fines netamente académicos, se lleva a cabo con el fin de
indagar sobre comercio electronico en el sector autopartes de la ciudad de Bogot4, al final de la

investigacion le serd retroalimentada la informacion que surja de esta.

Encuesta tipo abierta.

1. ¢Qué sabe usted sobre comercio electronico?

2. ¢Alguna vez ha recibido propuestas de implementacion de comercio electronico?
Si

No
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¢Qué tipo de propuesta?

3. ¢su empresa cuenta con pagina web, Facebook, twitter, en donde promocione o venda sus

productos?
Si_
No
4. (Si larespuesta a la pregunta anterior es Sl), ¢cuenta con una persona encargada que
administre esas redes sociales?
Si
No
5. Silarespuesta de la pregunta 3 es NO, ¢ Tendria interés en implementar soluciones de
comercio electronico?
Si_
No__
¢Por qué?
6. ¢Ha realizado compras a través de internet ya sea de materias primas o insumos que
tengan que ver con su proceso productivo?
Si__
No

¢Con qué frecuencia?
7. ¢Considera que el comercio electrénico traeria beneficios a su empresa?

Sl
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No
¢Por qué? (de qué tipo)

8. ¢En que aspectos considera que tendria mas impacto la implementacion de comercio

electronico?

Ventas, cultura organizacional, cambios organizacionales, relacidn con clientes, otro ¢cual?

9. ¢alguna vez ha utilizado el internet para contactar o conseguir nuevos proveedores y /o
clientes?
Si__ (frecuencia) (¢funciona?)

No __ (¢Por qué?)

10. ¢Encuentra barreras en la implementacion de soluciones de comercio Electrénico en su
empresa?

si_

No__

11. ;Qué barreras identifica en la implementacion de comercio electrénico?
Inversion, cultura organizacional, resistencia al cambio, cultura tecnoldgica, otro ¢cual?
12. ¢En su empresa hay disposicion frente a cambios tecnoldgicos que se dan en los distintos

procesos que se llevan a cabo en su empresa?
Si

No

¢Por qué?
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13. ¢Qué importancia le otorga al comercio electrénico como estrategia comercial en el
sector de autopartes?

(Mucha, poca o le es indiferente)

FICHA TECNICA DE LA ENTREVISTA

Realizada por: Los autores
Fecha de realizacion: Diciembre de 2016
Tabulacidn y analisis: Enero de 2017

Unidad de muestreo: fabricantes de tapetes y

kits de seguridad
Alcance: Bogota D.C.
Método: Entrevista personal
Tamafio de la muestra: 6 empresas encuestadas

Anexo 3: ARCHIVO EXCEL CON RESULTADOS DE OBTENIDOS (COPIA
GUARDADA EN EL CD ENTREGADO)

Anexo 4: ENCUESTAS ESCANEADAS (ADJUNTADAS EN ARCHIVO PDF)

Anexo 5: AUDIOS DE ENTREVISTAS REALIZADAS (COPIAS GUARDADAS EN EL
CD ENTREGADO)
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