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Resumen: Este articulo tiene como objetivo medir la influencia del comercio electrénico en el
desempefio financiero de las pequeias y medianas empresas (pymes) del sector comercio en
Manizales, Colombia. Con el propésito de alcanzar este objetivo, se desarrollé una metodologia
mixta estructurada en dos fases: en la primera, se realizé una encuesta de recoleccién de
informacién semiestructurada a los empresarios que cumplieron con las caracteristicas de la
muestra seleccionada y, posteriormente, se hizo un andlisis exploratorio descriptivo; en la
segunda fase, se agrupé la informacidn recogida por medio de la encuesta de recoleccién de
informacioén y las bases de datos que fueron suministradas por el sistema de informaciény
reporte empresarial (Sirem) sobre el comportamiento financiero de las pymes. A esta
informacion se le realiz6 un anlisis estadistico y se aplicaron la prueba de chi cuadrado y anova
(andlisis de varianza), como también el desarrollo de los modelos de datos panel, de regresién
lineal por minimos cuadrados ordinarios (McO) y logistico de respuesta binaria. Los principales
resultados de la investigacion demostraron la influencia positiva que ejerce el comercio
electrénico en las variables financieras (ingresos, costos administrativos y ventas); es decir, se
percibié un incremento de las ventas y una reduccién de los costos operativos a partir de la
implementacién de estrategias digitales, como es el caso del comercio electrénico.
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Introducciéon

El comercio electrénico ha cobrado importancia en el mundo empresarial. Las ventas efectuadas
por esta via han crecido exponencialmente y cada vez son mds las empresas que lo utilizan como
estrategia comercial, puesto que ello supone resultados favorables en sus ingresos (Corrales & Gil,
2018). Para el caso de las pymes, el comercio electrénico ofrece una gran ventaja competitiva, ya que
permite agrandar el tamafiodel mercadoen el que operan e, incluso, atravesar las fronteras (Sanchez &
Judrez, 2017).

El comercio electrénicoes un conceptodindmicoy cambiante que requierede un andlisis continuo
que permita adoptarlas estrategias correctas para la puestaen marcha en las organizaciones (Barrientos
Felipa, 2017). Aunquese abordantemas quedesde la década de los 90 se vienen estudiando de menara
intensa, la aplicabilidad de los conceptos a nivel empresarial siempre serd untema vigente que requiere
de andlisis constantes y especificos, asi como aplicaciones metodolégicas en diferentes contextos que
garanticen la comprensién de su incidencia en los resultados empresariales. De esta forma, el presente
estudio, motivado por las razones expuestas, se basa en cuatro pilares fundamentales no abordados
antesen la literatura nacional y sin aplicacionesen el contexto local: el Internet, el comercio electrénico,
el marketing digitaly las variables financieras, por loque la mirada nosoloestd dada a travésdel Interet,
sino también a partir de categorias de analisis dinamizadores de los resultados en las empresas del

sector comercio de Manizales, Colombia.

En talsentido, es necesarioentenderque la dindmica empresarial actual exige a las organizaciones
desarrollaracciones que les permitan conectar con nuevos consumidores, y que la implementacién de
estrategias digitales son esenciales paralograr la satisfaccion de las necesidadesdel mercado (Andrade,
2016), puestoque el comercio electrdnico se consolida hoy como un factor indispensable para alcanzar
el crecimiento empresarial. En el caso de Colombia, las empresas tradicionales han aumentado
gradualmente el usodel comercio electrénico y, aunqueha crecido, su préctica es relativamenteescasa

comparada con otros paisesde laregién (Andrade, 2016).

En Colombia, las pymes representan el 67%del universoempresarial y aportan el 28%del piB del
pais (Mipymes generan alrededor del 67% del empleo en Colombia, 2016). Ahora bien, se ha
demostrado que la implementaciéon del comercio electrénico es beneficioso para la dindmica
empresarialy que tiene unalto potencial para mejorar las capacidadesorganizacionales; a pesar deello,
su adopcion ha sido lenta (Awa et al., 2015). Esta dificultad de adopcién del comercio electrénico se
intensifica ain mas en los paises en vias de desarrollo econémico (Alyoubi, 2015), lo que genera mas
complicaciones para su aplicabilidad. Adicionalmente, en estos lugares escasean los estudios en materia

de comercio electrénicoy, por consiguiente, provoca la ausencia de sustentos cientificos que orienten



los esfuerzos por aumentar la adopcion de esta tecnologia en las pymes (Alyoubi, 2015). Por esta razon,
se haceindispensable desarrollar alternativas que les permitan a los empresarios de pymes vislumbrar
lasventajas de la implementacién del comercio electrénicoen su estrategia de crecimiento; por lotanto,
se hace conveniente investigar cémo potenciar su uso en el mercado empresarial y cémo fomentar su

desarrolloe implementacion.

En consecuencia, este articulo tiene como objetivo mostrar el papel que tiene el comercio
electrénico en algunas variables financieras, como son los ingresos, los gastos, los costos y la
rentabilidad enlas pymes del sector comercio de Manizales. Para este propésito, se trabajé con un censo
sectorial que permitié evidenciar que tansolouna pequefiapartede la poblacién comercial empresarial
tieneimplementadoalgln tipode estrategia de comercio electrénico. Esto corrobora laimportancia de
realizar estudios que les permitan a las empresas potencializar su usoy obtener los beneficios que se
gestan en el comercio electrénico. Cabe destacar que, a partir de un riguroso andlisis bibliografico, no
se identifican autores que demuestren cuantitativamente la relacién existente de estas variables
financieras y el comercio electrénico como categoria de andlisis. En otras palabras, la apuesta
innovadora de la investigacion estd en demostrar cémo algunosindicadores guardan estrecha relacién
con la implementacién de modelos de comercio. Es probable que este factor haya sido teorizado en el
contexto internacional, contribuyendo al beneficio positivo en la rentabilidad empresarial sin que atin
se cuente con una guia empirica clara para demostrar cuantitativamente dicha relacién, debido
fundamentalmente al acceso a la informacién primaria necesaria, aspecto que logramos superar en la
presente investigacion debidoa un proceso de muestreo riguroso a partir del censo del comercio y

posterior recoleccion de informacion.

El presente estudio es una propuesta innovadora que se da mediante el andlisis sectorial,
soportado en el censo del sector comercio de la ciudad de Manizales realizado por la Federacion
Nacional de Comerciantes (Fenalco) y en apoyo con el Observatorio del Comercio de la Universidad
Auténoma de Manizales, donde los resultados obtenidos en el estudio logran determinar que las
variables financieras realmente se ven afectadas con la implementacién de estrategias digitales. Los
resultados obtenidos son pertinentes, ya que muestran un panorama general de la situacién del sector
de comercio en la ciudady sus practicas referentes al comercio electrénico; la metodologia se baséen
un enfoque mixto de alcance exploratorio-descriptivoy explicativo, del cual a la fecha no hay estudios
realizados en el contexto de Manizales, niregionales, que den respuesta al problema de investigacién

planteado.

De este modo, para dar solucién al objetivo propuesto, se proveyé un desarrollo metodolégico
soportado en cuatro ejes: i) se llevé a cabo un analisis descriptivo de acuerdo con la informacién

recolectada a partirde una encuesta de recoleccién de informacion; ii) se analizé el comportamientode
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las variables financieras (ingresos, costos administrativos y ventas) durante el periodo 2010-2015,
mediante el modelo de datos panel; iii) se realizé la aplicacién de la prueba ANOVA y la prueba de chi
cuadrado; y iv) concluyd con la estimacién de dos modelos: a) un andlisis en retrospectiva a través del
modelo logistico de respuesta binaria y b) unanalisis en prospectiva mediante el modelo de regresion
lineal por mco. Con esta metodologia, se pudoidentificar la asociacién del usodel comercio electrénico

respectoa las variables financieras.

Las pruebas estadisticas permitieron corroborar lo indicado por Rahayu y Day (2015), pues se
demuestra que hay unaincidencia positiva del usode comercio electrénico respectode los indicadores
financieros empresariales. Por su parte, los modelos permitieron evaluar si, cuando se tienen unas
condiciones financieras previas, esto eleva las probabilidades de que las empresas hagan comercio
electrénico, y si la implementacién del comercio electrénico eleva la percepcién del empresario sobre
el incremento de sus ventas. De esto se desprenden los principales resultados de la investigacion que

permitieron dar cumplimientoal objetivo planteado.

Marco teérico y conceptual

El enfoque del marcoconceptual se da en cuatro categoriasen las que se analizan los principales
exponentes tedricos como el Internet, el comercio electrénico, el marketing digital y el desempefio
financierode las pymes. Paracomenzar,esimportante hablar del Internet, tal comolodescribe Corrales
y Gil (2018), lafiguraquedio apertura o paso a que las transacciones virtuales fueran una realidad en
elmundoactualy que el comercio electrénico sea hoy por hoy una fuente de fortalecimiento econémico
y organizacional. El Internet ha proporcionadoavances en la transmisién de archivos y ha permitido la
creacion de miles de paginas electrénicas especializadas en la transferencia de textoy multimedia, que
hanincentivadola puestaen marchade planes de comunicacién organizacional y el posicionamiento en

nuevos mercados (Sanchez-Alzate & Montoya-Restrepo, 2016).

De acuerdo con Barrientos Felipa (2017), este resulta ser un medio interactivo que permite
desarrollar comunicacién directa y personalizada con los clientes, sin limitaciones geogréficas ni
temporales, loque se traduce en mejoras en las relacionesentrelas empresasy los clientes, enun mayor
nivel de conocimiento del consumidor y en un posible incremento de las ventas en las empresas.
Vinculado con el concepto anterior, Salazar-Corrales et al. (2019) argumentan que gracias al Internet,
las pequeiias y medianas empresas pueden incursionar en las actividades de comercio electrénico
facilmente, debidoa que el Internet puede disminuir las barreras de entrada paranuevos competidores

al mercadoy ayudara potenciar las ventas. Ademas, este recursonorequiere de grandes inversionesy



ofrece oportunidad de acceder a mercados mas amplios, aumentar la capacidad de produccién y mejorar

la competitividad, loque en conjunto permite el accesoa mercados no explorados.

En lo que respecta al comercio electrénico, existen diversas posturas que permiten un
acercamientoa este concepto; por un lado, en su estudio Robleto Arana (2013) proporciona una mirada
global de la evolucion del comercioelectréonicoy lodefine comola compray venta de productos a través
de Internet. En su investigaciéon, Robleto Arana (2013) asegura que el comercio electrénico tiene
relacion con las transacciones financieras y de informacién entre empresas. Segtn Jones et al. (2016),
el comercio electrénicoes ampliamente aplicado en procesos de blisquedadeinformacién e intercambio
de activos entre entidades financieras; ademds, de acuerdo con los autores, este concepto tiene que ver

con lasactividades integradoras que tienenrelacién con el manejode redes sociales o marketing digital.

En este mismo contexto, seglin Londofno Arredondo et al. (2018), existen tres atributos del
comercio electrénico: las tecnologias, las interacciones de la comunidad y las actividades comerciales.
A través de la participacion y la interaccion, dichos atributos fomentan las transacciones y las ventas.
En su estudio, se evidencia que el comercio electrénico, basadoen la utilizacién de la tecnologia, logra
hacer mas eficientes los procesos, la inversién en costos y gastos y, ademds, ayuda a mejorar el

rendimiento organizacional.

Mediante la revision de literatura, se llega a la conclusion deque el comercio electrénico son todas
aquellastransacciones quese danen el procesode automatizar la comercializacién de bienes y servicios
atravésdel Internet, laweboaplicaciones mdviles, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes
y las empresas (Guzman & Abreo, 2017). Dentrode este marco de diversas posturas, resulta necesario
indicar que el uso que se le ha dadoal comercio electrénico a nivel empresarial ha sido heterogéneoy
haido evolucionandode acuerdo con el desarrollode las empresas,ademds de quela puestaen marcha
ha estadomarcada por el gradode implementacién de las TiC y por la apropiacién de las tecnologias en

cada organizacion.

Por otro lado, Turbany Lee (2000, citados por Guerrero Cuéllar & Rivas Tovar, 2005) precisan que
existen diferentes modelos de comercio electrénico, y que ellos inciden en la forma en la que se
implementan en cada mercado, sector econdmico o empresa. Dependiendo de la interaccién
empresarial, se pueden encontrar compra y venta entre empresas (B2B), relaciones mercantiles entre
empresa y consumidor (B2C), interacciones de consumidor a consumidor (C2C) o de consumidor a
empresa (C2B); todas ellaspuedenvariarde acuerdo con las estrategias digitales planteadas, las formas
de comunicacién para las ventaseinclusoel tipode transaccién. En tal sentido, los modelos de comercio

electrénico varian. Es asi como los autores Pesantez-Calva et al. (2020) enfatizan en la estructura de



tipos de modelos de comercio electrénico como un factor importante para entender las estrategias de

comercio electrénicoque la empresaimplementa.

De loexpuestose pudeevidenciar que, deacuerdo con la naturaleza del negocioy del objeto social,
las pymes del sector comerciode Manizales son empresas que se desarrollan en los modelos B2By B2C,
que se entienden como las formas de hacer comercio electrénico apoyadas en transacciones realizadas
de empresa a empresa (B2B) o las negociaciones entre empresas y clientes (B2C). En su mayoria, las
empresas efectiian lasventas a través de canales presenciales que estan de cara al consumidor final, y
algunos de ellos realizan su comercializacién a nivel de proveedores, manejando economias de escla.
Aunadoa lo anterior, se hace indispensableevaluar la incidencia que ha tenido el marketing digitalen la
implementacién efectiva del comercio electrénico, pues si bien agrupa una cantidad de acciones
importantes para alcanzar niveles de competitividad, es el marketing digital el que ayuda a desarrollar
de manera agil, rapiday eficiente estrategiasde conexién y relacionamiento con clientes. Unejemplode
ello esla definicién de marketing digital que dan Pesantez-Calvaetal. (2020) comoaquella “actividad y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas de valor para los clientes, socios y la
sociedad, mediante el uso de medios electrénicos” (p.15). En efecto, con la puesta en marcha de
estrategias simples, como la publicidad en linea, la disminucién de los gastos de impresién en material
promocional, la atencién en linea y la creacién de unsitioweb, se puede logar un dinamismo empresarial

que favorece a las organizaciones.

En el caso particular de las pymes, Gilmore et al. (2007) analizaron los principales exponentes en
materia de marketing digital y la incidencia que tienen en las pequefias y medianas empresas. Allise

corrobora lo siguiente:

Las pymes podrian beneficiarse de la implementacién del marketing digital, suministrando
cotizaciones en linea, generandoestrategias de publicidad, llegandoa nuevos mercados a
menor costo, dando atencién por correo electrénico o simplemente creando unaimagen

mds profesional a través de una paginaweb. (p. 235)

De acuerdo con lo anterior, el marketing digital se convierte en un eslabén fundamental en la
proliferacion del comercio electrénico y en el desarrollo de los negocios en linea, ademds de una
herramienta impulsora para muchas compafiias en mercados nacionales e internacionales (Gilmore et
al., 2007). En lo que respecta a las posturas sobre la incidencia del comercio electrénico en el
desempeifio financiero, Torres et al. (2017) sostienen que “la adopcién de estrategias digitales influye
favorablemente en el desempefio empresarial” (p. 11). En su estudio, los autores elaboran un modelo

de ecuaciones estructurales en el que se asigna un rol mediador a la variable estrategias digitales y



tecnoldgicas, en la que los resultados muestran que la variable mediadora influye positivamente en el

desempefioorganizacional.

Por otra parte, Chenhally Langfield-Smith (2007) afirmanque es un hecho que existe un impacto
positivo en la implementacién de acciones digitales en la productividady el desempefio organizacional,
que estddadonosoloporelincrementode las ventas, sinotambién por la mejor gestién organizacional,
la eficiencia en los procesos de negocios y la reduccion en tiempos y costos y gastos asociados.
Asimismo, en la investigacion desarrollada por Matas Castafieda et al. (2016) se confirma que el “uso
de las TIC permiten a las empresas reducir significativamente los costes de transaccién haciendo mas
rapida la busqueda de compradores y vendedores, elevando asi las posibilidades organizacionales”
(p- 106). Desde este mismo contexto, autores como Corrales y Gil (2018) refieren que es un “hechoque
las ventas efectuadas por esta via han crecido exponencialmente y cada vez son mas las empresas que
lo utilizan como estrategia comercial, puesto que ello supone resultados favorables en sus ingresos”
(p.41). En sintesis, a partir de las posturas expuestas y de la informacién suministrada por el Sirem de
los estados financieros de las pymes comerciales de Manizales, se realizé una metodologia que permitio
desarrollar modelos estadisticos que dieron soporte a la solucién del objetivo del proyecto de

investigacion.

Metodologia e hipétesis

El presente trabajo se desarrollé con un enfoque mixto de alcance exploratorio-descriptivo, ya que
a la fecha no hay estudios realizados en el contexto de Manizales que den respuesta a la pregunta de
investigacion. La hipétesis central buscé establecer la relacién entre el comercio electrénico y los

estados financieros de las pymes de Manizales, asi:

H1. El comercio electrénicoimpacta positivamente los estados financieros delas pymes del sector comercio

de Manizales.

Se entiende que la medicién del impacto en el estado de resultados se logra al determinar
previamente las variables financieras afectadas, como los ingresos operacionales y gastos operacionales
de ventay administrativos, comportamientos que se evaluaron con los empresarios a través de la
encuesta de recolecciéon de informacién mediante una serie de preguntas categdricas. La poblacion
inicial fue determinadade acuerdo con el censo sectorial realizadoen el 2016 por la Federacién Nacional
de Comerciantes (Fenalco), y en apoyo con el Observatorio del Comercio, en el convenio Fenalco-
Universidad Auténoma de Manizales. Se contd con 2.976 empresas pymes del sector comercio de
Manizales. Posteriormente, se procedida validar la base de datos y aplicar los criterios de inclusién: i)
contar con paginaweb y ii) reportar de manera consecutiva durante los Gltimos seis afios el estadode

resultados ante la respectiva Cdmara de Comercio; esta informacién se descargd del Sistema de
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Informacién y Reporte Empresarial (Sirem), de la Superintendencia de Sociedades. Con base en estos

datos, se logré establecer la muestra anidada, es decir, 50 empresas del sector comercio de Manizales.

De igual manera, se disefié una encuesta de recoleccién de informacién semiestructurada para
aplicarla a los gerentes y administradores de las pymes (anexo 1: Encuesta de recoleccién de la
informacion). Se utilizaron trabajos de referencia para la estructuracién de las preguntas: por ejemplo,
el enfoque seguido por Gallegoet al. (2016) sirvié para medir las variables de comercio electrénico; la
investigacion de Lorenzo Romero etal. (2011) fue Gtil para las variables de marketing digital y el uso del
internet; y los lineamientos de la investigacion de Sanchez Moreno (2007), para establecer preguntas
cerradas y de seleccién multiple. Ademas, el cuestionario fue validado por el comité de bioética de la
Universidad Auténoma de Manizales. En definitiva, se logré que la encuesta fuera completa y con

estructura técnica.

Adicionalmente, el instrumento de este estudio se construyd con base en cuatro categorias de
analisis: el primer bloque correspondiéa todo lo relacionadocon el usodel Internety la pagina web de
la empresa. El segundo bloque estuvo compuesto por preguntas en torno al tema de comercio
electrénico y su grado de implementacion. En el tercer bloque se abordé el tema financiero con
preguntasacerca del promediode las ventas, costos y utilidad de la empresa. Finalmente, en el cuarto
bloque, se planted lo relacionado con el marketing digital y el uso de herramientas digitales y redes
sociales como estrategia de venta o relacion con los clientes. En total se obtuvieron 42 cuestionarios

validos, es decir, unarespuestaefectiva del 84%de la muestra.

Métodos

En relacién con los métodos utilizados para el estudio de la informacién, en primera medida se
realizé un analisis descriptivo de acuerdo con la informacién de la encuesta de recoleccién. En un
segundo momento, se analizé el comportamiento de las variables (ingresos operacionales, costos y
gastos operacionales) y utilidad operacional entre el 2010 y 2015 (enfoque longitudinal). Con la
informacién financiera disponible en las fuentes de informacién secundaria y con los datos obtenidos
mediante el censo del comercio del 2016, se proporcioné un panorama completo sobre la situacién
financiera y econémica, asi como sobre la implementacién del comercio electrénico en las empresas
encuestadas. La linea de tiempo elegida obedece a dos criterios fundamentales: i) de acuerdo con
estudios del observatorio del comercio Fenalco-uam, este fueel periodoen el que surgidy se intensifico
el uso del comercio electrénico en las pymes; y ii) la validez externa que proporcioné el censo del
comercio permitié realizar inferencia estadistica de manera precisa para el periodo de anilisis. A partir
de la especificacion de un modelo de datos panel para coeficientes agrupados, se realizé una inferenca

correlacional entre las variables financieras y se evalué el comportamientofinancierode las empresas.



Por su parte, Pérez (2013) sostiene en su investigacién que los paneles de datos constituyen un
tipo especial de muestras, en las que se sigue el comportamiento de un cierto ndimero de unidades de
andlisis (empresas) a travésdel tiempo, razén por la cual es posible analizary evaluar el comportamiento
de la poblacién objeto de estudio. Para ello, se parte de un modelo de regresién lineal que tiene como
variable dependiente la ratio de la utilidad operacional/ingresos operacionales, y como variables
independienteslos gastos operacionales administrativos y los gastos operacionalesde ventas, impuesto

de renta y complementarios. La variable dependiente queda expresada en Y; y las variables

independientes comoxq, X5, X3, ... X, dadas por la ecuacién 1.
Y= BO + B1X1 + B2X2 + B3X3 + -+ Bka + Si,v i= 1, ,50 (1)

En la ecuacién 1, i representa la unidad de anélisis de la empresa para un conjunto de N=50 e
i=1...50 observaciones muestrales transversales para cada una de las variables endégenas y exdgenas.

Asi pues, se puede escribir el modelo como sigue:
Yi = BO + B1X11 + B2X2i + B3X3i + -+ Bkai + Ei,v k = 1, . (2)

Ahora, se debe considerarel modelo propuestoen la ecuacién 2 para unidad temporalt, por loque

el modelo en estructura de datos panel queda planteadode la siguiente forma:
Yit = Bo + BiXqit + B2Xai¢ + BsXaje + +++ + BpxXyie + €, V£ = 2010, .,2015 (3)
El modelo expresadoen notacion cerrada corresponde a la siguiente expresion:
Yie = By + 2 Bj xji¢ + &3t 4)

En laecuacién4,(=1,...,50 observaciones muestrales transversales,y : 2010, 2011, 2012, 2013,
2014y 201 observaciones muestrales temporales. Se tiene que €, representael término estocastico de
error de cada observacién temporal para las unidades de anilisis transversales, por lo que
Bj—1, ..., Bj=k son los pardmetros que se buscaestimar paraidentificar la relacién y magnitud del efecto
delvectorde variablesindependientes X[x{,x5,X3,...x] en lavariabledependiente. Asi, el modelo esta
compuesto por datos cuantitativos continuos parai = 1, ...,50 observaciones muestrales transversales,
yt=2010,...,2015 observaciones muestrales temporales. Se tiene que €;; representan los términos
de error de cada observacién temporal, por lo que By, By, B3, B, ... B, son los parametros que buscan
identificar la relacién y magnitud del efectodel vector de variables independientes X [x1,x5,X3,... x] en
la variable dependiente Y. Adicionalmente, como supuesto de recursividad, el modelo cumple con los

siguientes enunciados de estimacién: i) Varl|e;] = 02 Vt 0o momento temporal (supuesto de



homocedasticidad) y ii) Cov [sitlsjs,] =0Vi+#jyVt+#s(supuestode no autocorrelacion serial y

espacial). Deigualforma, cabe esperarque E [Eitxlit,...,xlit] =0.

De esta manera, los estimadores son consistentes tanto si las variables explicativas estan
correlacionadas con la heterogeneidad permanente como si no. Cabe precisar que, a partir del anélisis
correlacional, se identifican algunas relaciones estadisticamente significativas, las cuales permiten la
consideracion de la estimacion del modelo panel, y utilizar minimos cuadrados generalizado factibles
(GFLs, por sussiglas eninglés) como una opcion a los modelos tradicionales de panel de efectos fijos o
de efectos aleatorios, teniendo en cuenta que en las pruebas estadisticas preliminares se evidencié
presencia de heterocedasticidad (identificada por mediode la pruebade Wald ajustado por grupos). Asi,
la estimacion del modelo por medio de GFLS constituye una mejor alternativa cuandolavarianza de las
estimaciones pueda resultar desigual, la prueba F para heterocedasticidad arroja comoresultadoque la
varianza no es constante para las observaciones transversarles, (anexos 2 y 3). Dado lo anterior, se ha
condicionado la estimacién para un panel heterocedastico corregido sin presencia de autocorrelacion;
la prueba, considerada para autocorrelacién, fue la prueba de Wooldridge, que dio comoresultadola no

presencia de autocorrelacion serial.

En este sentido, y con el objetivode obtener un mejor modelo, los datos financieros se deflactaron
con baseenelipc, en el deflactorimplicito del pig, calculado con la metodologia del 2005, informacién
quese descargdde la paginadel Bancode la Republica (s. f.), archivos adjuntos que se encuentran con
los nombres Anual total-A precios corrientes y Anual total-A precios constantes y PiB. Metodologia afio base

2005.

Posteriormente, se procedié a realizar una prueba ANOVA, técnica de analisis que ayuda a la
obtencién de inferencias vélidas (Zhang, 2004, citado por Arnau & Bono, 2008), y se partié del siguiente

modelo:
Yy=u+ 1+ &y (5)

También se parti6 de la aplicacién de la prueba chi cuadrado de Pearson, prueba no paramétrica
que mide la discrepancia entre una distribucién observada y otra teédrica, indicando el grado de
dependencia de dos variables entre si(Sdnchez Moreno, 2007). Finalmente, se estiman dos modelos: el
primero de ellos, logistico de respuesta binaria, analizado desde un punto de vista en retrospectiva, y

que se establece como hipétesis:

H2. Tener unas condiciones financieras previas eleva la posibilidad de realizar procesos de comercio

electronico.



Desde el puntode vista en prospectiva, se desarrollaun modelode regresion lineal por mco, donde

de definen la siguiente hipdtesis:

H3. La implementacidn del comercio electrdnico eleva la percepcién del empresario sobre el incremento de

sus ventas.
En latabla 1, se encuentralainformacion sobre la ficha técnica de la investigacion.
Tabla1.

Ficha técnica dela investigacion.

Universo 2.976 empresas del sector comercio de Manizales

Unidad muestral Empresas del sector comercio que contaran con paginaweby
reportaran sus estados financieros consecutivamente (2010-

2015)

Método de recogida de la informacion Base de datos Sirem. Encuesta de recoleccién de informacion

realizado alos empresarios de Manizales

Periodo de recogida de la informacién Juniode 2019

Técnica de investigacion Muestra anidada

Tamaiio de la muestra 50 empresas del sector comercio de Manizales
Técnicas de estadistica Anilisis descriptivo

Modelo de datos panel

Prueba ANOVA

Prueba chi cuadrado

Modelo de regresion lineal mco

Modelo logistico derespuesta binaria

Fuente: elaboracién propia.

Resultados de la investigacion

En este apartadose presentan los analisis estadisticos de la informacion recopilada a travésde la
encuesta de percepcion y la informacion financieraobtenida del Sirem. En primer lugar, se presentan los
estadisticos descriptivos de las variables; posteriormente, se ensefian las pruebas estadisticas de la
relacién entre la implementacién del comercio electrénico con la mejora de las variables financieras

determinadasy, finalmente, se presentan los modelos estimados.

Encuesta de recoleccion de informacion

Segtn los resultados del estudio, y de acuerdo con la afirmacién de Barrientos Felipa (2017), el

Internet se ha convertido en una de las herramientas centrales del desarrollo de las empresas, pero
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también de la economia de un pais. En efecto, las 42 empresas del sector comercio de Manizales que
accedieron a responder la encuesta contaban con acceso a Internet asi: en dispositivo mdvil, el 54,9%
de las empresas, y fijo, el 45,1% restante; su uso se enfocaba, preferiblemente, para enviar o recibir
correos electrénicos 18,2%, seguido por el servicioal cliente y la actividad comercial de realizar orecibir

pedidos 15,8%.

En relacién con la creacion de la péagina web, de las 42 empresas, el 97,6% ratificaron su
implementacién. Es evidente que se cuenta con un margen de error dentrode la encuesta suministrada
por Fenalcoy el observatorio del comercio Fenalco-uAm, si se tiene en cuenta que este fue uno de los
criterios aplicados para la seleccién de la muestray, por tal motivo, el 100% de las empresas deberian
contar con pagina web. De acuerdo con lo anterior, el 59,5% de las empresas contaba con indicadores
que suministraban informacién sobre el comportamiento de la pagina web (analitica web), y con ello
lograron optimizar los procesos, el disefioy el producto; en general, lograron construir un sitio web

ajustadoa las necesidades del consumidor, taly como lo sostiene Serrano-Cobos (2014):

Un sitio web puede entender que debe medir de otra forma mds rica ese compromiso o
implicacién de los usuarios en su gradode interaccion alrededor de un sitio web o de una
marca, y, por tanto, seleccionar qué fuentes, datos e indicadores va a utilizar para
determinarsila tienda online consigue que sus usuarios sean mas fieles, e interactien mas

y mejor con esta, de forma que rentabilicen esas interacciones. (p. 564)

Desde esta perspectiva, se evidencia que el 44,7% de los empresarios actualizé la pagina web como
minimo unavezalmes, yel 95,7%de lasempresas hizo usode herramientas de posicionamiento como
Google Analytics, AdWords, Adsy Trends. Resultade gran interés que laempresa conozca quiénes son
los que acceden a este medio de comunicacién y comercializacién, al igual que investigue las razones
que los lleva a buscarinformacién en los diferentes portales web (Barrientos Felipa, 2017). Dentro del
marco del diagnéstico, las empresas del sector comercio de Manizales se caracterizaron por tener un
puntofisico para la ventade sus productos con un 95,2%, seguido por la pagina web con un porcentaje
del 78,6%; este Gltimo dato permitié concluir que del 97,6% de las empresas que poseian pagina web,
el 19% no la utilizaba como medio de venta de su producto, es decir, la visibilidad de su producto se
hacia por medios tradicionales y en puntos de venta fisicos. Tal y como lo menciona Barrientos Felipa
(2017), las pymes apuestan su presencia virtual a un caracter netamente informativoy no lo ven como
unaintegracion realde las transacciones virtuales a los negocios, loque retrasala incorporacién deestas
al escenario comercial mundial. Asimismo, y como consecuencia de lo anterior, solo el 57,1% de las

empresas tenfa implementadas pasarelas de pagos comoPSE 48,4%y PayU 22,6%.



En este orden deideas, la totalidad de las empresas disponia como medio de pago las tarjetas de
crédito y el efectivo, lo que esta en concordancia con la dindmica del mercado. Segtn el informe de
tendencia de medios de pago 2018 (Minsait, 2019), el 93,6% de la poblacién bancarizada internauta
utiliza dinero en efectivo en sus gastos mensuales, junto con las tarjetas de débitoy de crédito en un
69,1%. Alrevisar la frecuencia del pagoa través de transferencias bancarias, se destaca el porcentaje de
empresas que disponian de este tipo de pago 59,5%, lo que pone al servicio del cliente alternativas de
pagoagiles, faciles y seguras que, deacuerdo con algunos expertos, es el tercer mecanismo mas utilizado

enel mundo.

Por otra parte, las redes sociales (26%) y WhatsApp (25,2%) fueron las herramientas de
comunicacién preferidas por los empresariosy, a su vez, las mas utilizadas, lo que representéel 77,1%
de la poblacién. Asimismo, solo el 24,4% de las empresas utiliz6 la pdgina web como medio de
comunicacion con sus clientes, medioque fue pocoexploradoy rentabilizado. Por su parte, el 74,4% de
los empresarios refieren que percibieron una mejora en el incremento de las ventas a partir de la

implementacién del comercio electrénico (figura 1).

B FRECUENCIA PORCENTAIE %

No %

Siguen iguales 9%

Si 4%

Figura 1. Percepcion sobre los ingresos. Fuente: elaboracién propia.

En relacién con el costo de venta, estoes, el costo en que se incurre para comercializarun bien o
prestar un servicio, el 47,4% de los empresarios asegurd que habia disminuido a causa de la

implementacién del comercio electrénico (figura 2).
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Figura 2. Percepcion de costos de venta. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto al crecimiento obtenido por las empresas, dado por la implementacién del comercio
electrénico, cabe resaltar que el 64,1% tenia informacion sobre cual habia sido su crecimiento en
relacion con las ventas de la empresa, cifra que resultd ser importante, ya que este seguimiento e
informacién permiti6 la toma de decisiones objetivas e identificé la relacién costo/beneficio. El 25,6%
de las empresas refirieron que su crecimiento estuvo en un rango del 20 al 30%, porcentajes
significativamente buenos, y que incentivaron a continuar mejorando la implementacién del comercio
electrénico (tabla 2). Estos resultados son similares a los obtenidos en investigaciones de Minsait
(2019), en las que se identifico que en las pymesque realizan comercioelectrénicola influencia del uso
como la rentabilidad es positiva, puestoque tienen un porcentaje mayor en la renta en relacién con las

quenolo practican.

Tabla 2.

Incremento delas ventas.

¢Cudl fue el incremento en ventas Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
generado en su empresa gracias a la
implementacion del comercio electrénico

durante el daltimo afio?

No tengo registro 14 35,9% 35,9%
20% 6 15,4% 51,3%
5% 5 12,8% 64,1%
30% 4 10,3% 74,4%

No ha aumentado 4 10,3% 84,6%
15% 3 7,7% 92,3%
10% 1 2,6% 94,9%




50% 1 2,6% 97,4%
Mas de 50% 1 2,6% 100%
Total 39 100%

Empresas que respondieron 39 78%
No sabe/no responde 11 22%

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, prevalecenen el 90,5% delas empresas la publicacion deinformacion para sus clientes
através deredessociales, y es Facebook la més utilizada (8 1%); por lotanto, deja de ser una red de ocio
para convertirse en una oportunidad para abrirle campo a los negocios a través del desarrollo de
estrategias de comunicacion. Es importante que las empresas aprendana segmentare identificar su tipo
de cliente, ya que, por ejemplo, Facebook es mas visitado por los jévenes; Twitter, por la gente mas
intelectual o profesional, que sigue a periodistas, economistas, politicos, intelectuales, literatos, etc
(Barrientos Felipa, 2017). En ese sentido, el contenido en las redes sociales debe estar orientado y

ajustadoa las necesidadesde los clientes de la empresa.

Modelo de datos panel

Como primera medida, dentrodel modelo panel, se determiné como variable control deimpuestos
de renta y complementarios, a través de la cual se pudorevisar el tamaiio de las empresas, si se tieneen
cuenta que esta informacién no es observable dentro de la base de datos, lo que permite que los
estimadores determinados sean mas consistentes. Con baseen loanterior, seanalizé el comportamiento
de las empresas duranteel periodo 2010-2015, y esto evidencié que i) en relacién con la variable de
gastos operacionales de venta, el comportamiento fue constante parala mayoria de las empresas;ii) en
relacién con las variables gastos operacionales de administracién, se evidencia un comportamiento
constante para la mayoria de las empresas; yiii) frente a la variable de utilidad/ingresos operacionales,
se evidencia unacurva de crecimientosuave durante el periodoevaluado (2010-2015) para la mayorfa
de las empresas, salvo para la empresa C.l Golden Cute, que presenté un decrecimiento durante este
periodo, resultado coherente si se considera el aumento presentado en los gastos operacionales de

ventayadministracion.

Posteriormente, el modelo fue corregido y ajustado con heterocedasticidady correlacién, y se
logré la estimacion a través de valores estdndar, es decir, con errores robustos. Cabe destacar que se
propone una estimacién por medio del método GFLs (tabla 3), si se considera que este método de
estimacién permite ajustar el modelo agrupado (pooled) panel con heterocedasticidad y sin

autocorrelacién, lo que permite inferir parametros agrupados insesgados y consistentes. Este método



de estimacién es simple y aprovecha tanto la variabilidad temporal como la variabilidad entre las

observaciones para este estudio.
Tabla 3.

Modelo dedatos panel corregido por heterocedasticidad y autocorrelacién serial

Regresion por medio de minimos cuadrados generalizados factibles (MCGF)

Covariazas estimadas = 48 Coeficientes
Autocorrelaciones estimadas = 0 Panel corregido por errores estandar-regresion lineal
Coeficientes estimados = 4 Panel

Heterocedastico
Correlacién serial

No autocorrelacion

Variable dependiente: [utilidad Coeficiente Estad. Z P value Inf.95% Sup. 95%
operacional/ingresos

operacionales]*100

Gastos operacionales -3,4022%** -6,47 0,000 -4,433 -2,3708
administrativos

Gastos operacionales ventas -0,6749* -1,68 0,009 -1,463 0,1137
Impuesto Ry C 3,3397%** 10,49 0,000 2,715 3,9638
Cons. 27,5879*** 4,80 0,000 16,312 38,8634

Nota. *, ** y *** nivel de significancia estadistica: 10%, 5%y 1%, respectivamente.

Fuente: elaboracién propia.

Prueba de asociacion entre variables

Para verificar y constatar las hipétesis de la presente investigacion, se realizé la prueba chi
cuadrado (x?) entre las variables: empresas que hacen comercioelectrénico y la mejora de los ingresos;

se establecié como hipétesis nula (tabla 4).

HO. No existe asociacidn entre la implementacién del proceso comercio electrénico y la mejora de los

ingresosen las empresas.
Tabla4.

Prueba x*para ‘hacer comercio electrénico mejora delosingresos’.

Prueba de x? Valor DF Significancia asintética

(bilateral)




¥ de Pearson 41,745 6,0 0,00

Razén de verosimilitud 45,229 6,0 0,00
Asociacién lineal por lineal 33,064 1,0 0,00
N.° de casos validos 50

9 casillas (75%) han esperado un recuento menor que 5

El recuento minimo esperado es 0,36

Fuente: elaboracién propia.

Con un x*=41,745; df = 6; p = 0,000, se rechaza la hipétesis nula, debido a que el valor es
inferior al nivel de significancia elegido (<=0,05); por lotanto, se concluye que existe relacién entre la
implementacién del comercio electrénicoy la mejora de los ingresos en las empresas, deacuerdocon la
percepcion de los empresarios. Por consiguiente, el comercio electrénico si representa tanto ventajas
como el incremento de clientes y el incremento de la percepcion de las ventas, como factores
econémicos positivos en las pymes del sector comercio de Manizales, de acuerdo con los resultados

obtenidos con la aplicacién de la encuesta de recoleccién de informacion.

A su vez, se realiza el andlisis sobre el gradode asociacién que existe entre las variables empresas
que hacen comercio electrénicoy reduccién de sus costos de ventas; esta Gltima variable se midié desde la

percepcion de los empresarios y se definié como hipétesis nula (tabla 5).

HO. No existe asociacién entrela implementacion del proceso de comercio electrénicoy la reduccién delos

costosde venta en las empresas.
Tabla 5.

Prueba x*para ‘comercio electrénicoy reduccion delos costos deventa’.

Prueba de x? Valor DF Significancia
asintoética
(bilateral)

x2de Pearson 39,005 6,0 0,00

Razén de verosimilitud 42,132 6,0 0,00

Asociacién lineal por lineal 29,532 1,0 0,00

N.° de casos vélidos 50

8 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5

El recuento minimo esperado 1,20

Fuente: elaboracién propia.
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Como se observa en los resultados, y con un nivel de significancia asintética del 1%, se rechazala
hipétesis nula que sostiene que no existe relacion y, por el contrario, se acepta la hipétesis alternativa
que sostiene que, cuando las empresas implementan el comercio electrénico, tienen un impacto positivo

en sus estados financieros y reducen sus costos de ventas.

Es importante destacar que los datos anteriores corresponden a la percepcién de los empresarios
del sector comercio de Manizalesy, porende, pueden noestarasociados directamente con los procesos
de comercio electrénico, ya que estos datos nose encontraban dentrode la base dedatos financiera del
Sirem; no obstante, en diferentes investigaciones, autores hanevidenciadouna relacién positiva con la

disminucién de los costos y elincrementode las ventas. De acuerdo con Barrientos Felipa (2017):

La estrategia de marketingelectrénico permite llegara un pablico mds numeroso. Todos los
dias hay personas que estdn conectadas a través de internet; lo que tiene que hacer la
empresa es buscarque ellas se interesen por sus productos. ELgran nimerode personas a
las cuales se puede acceder implica una drastica reduccién de los costos de venta o de

publicidad. (p.48)

En este sentido, Falk y Hagsten (2015, citado por Gallego et al., 2016) afirman que son muchos
los estudios que han analizado empiricamente el impacto del comercio electrénico en aspectos clave
del negocio, como el rendimiento o el incremento de la productividad laboral. De hecho, entre las
principales ventajas queaporta a las organizaciones el comercio electrénicose destacan las mejoras en

la productividad (Gallegoetal., 2016).

Prueba anova entre variables

Con el propésito de comparary verificar los resultados obtenidos en los diferentes grupos (grupo
1: empresas que hacen comercio electrénico; grupo 2: empresasque nohacen comercioelectrénico), se
determiné aplicar la prueba ANovA, como se puede ver en la tabla 6. Para ello, se definié la siguiente

hipétesis nula:
HO. Losingresos son igualesen ambos grupos.
Tablaé.

Prueba ANOVA.

Variable dependiente: mejora de los ingresos en las empresas

Variable independiente: empresas que implementan el comercio electrénico




Considera que sus ingresos han Entre grupos Sumados de GL F Sig.
mejorado desde que implementd el (combinado) cuadrados
comercio electrénico™ 1050949,9 2 110,98 0,00
Empresas que hacen comercio Dentro de 1493017,5 47
electrénico grupos

Total 8543967,5 49

Nota. *, ** y *** nivel de significancia estadistica 10%, 5%y 1%, respectivamente.

Fuente: elaboracién propia.

Puestoque elvalordel nivel critico (0,000) es menor que 0,01, se rechaza la hipétesis de igualdad
y se concluye que los grupos definidos por la variable no representan el mismo comportamiento en
relacion con la mejora de los ingresos, es decir, existen diferencias significativas. En otras palabras, la
prueba permite inferir que si hay diferencias indicadoras entre las empresas que implementan el

comercio electrénicoen relacion con las empresas que nolohacen.
Modelo logistico de respuesta binaria

El modelo logistico de respuestabinaria explicala probabilidad de que una empresahaga comercio
electrénico en funcién de la ratio de la utilidad operacional/ingresos operacionales, es decir, si el
logaritmo de la ratio ingreso eleva la probabilidad de que las empresas hagan comercio electrénico vs.

no hacerlo. En consecuencia, y comose observa en latabla 7, se define como:

Tabla7.

Modelo logistico derespuesta binaria.

Variable dependiente: empresas que hacen comercio electrénico

Regresion logistica Observaciones 39
LR chi2 (1) 1,15
Prob > chi2 0,2843
Log likelihood= -12,323346 Pseudo R2 0,0444

Empresasqu~e | OddsRatio | Error estindar z P>ljz | [95% Intervalo de confianza]
Log_r 1.660.338 0,827816 1,02 0,309 0,6248877 4.411.548
_cons 1.657.488 2.664.694 0,31 0,753 0,0709577 3.871.696

Fuente: elaboracién propia.

De la salida del modelo, se destaca el coeficiente odds ratio, que indica que el signoes el esperado,
es decir, al aumentar la ratio tenderia a elevar la probabilidad en 1,66% de hacer comercio electrénico;

sin embargo, el modelono es estadisticamente significativo, loque hace que la evidencia seadébil para
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poder afirmar que, al tener unas condiciones financieras previas, puede aumentar en las empresas la
probabilidad de hacer comercioelectrénico, resultados que estdn en consonancia con lo expresado por
Gallegoetal. (2016). Los expertos coinciden en que los principales obstaculos que se le presentan al
empresarioal momento de implementar el comercio electrénico son los logisticos, la seguridad de los

métodos de pagoy la oferta de un catdlogo de productos dificilmente comercializables por Internet.

Modelo de regresion lineal mco promedio del inaremento de [as ventas

Los resultados obtenidos indican que los datos de la constante y la pendiente de la ecuacién de
regresion lineal son estadisticamente significativos con un intervalode confianza del 95%; por lo tanto,
la ecuacién queda asi: Y = 75.8882 + 0.9237 x (tabla 8). Es decir, las empresas que hacen comercio
electrénico presentanunarelacion positiva frente a su percepcién a la variablede crecimiento en ventas.
Explicado de otra manera, el hacer comercio electrénico eleva la percepcién que tiene el empresario

sobre el promediodelincrementode las ventasen 0,9237 puntos porcentuales.
Tabla 8.

Regresidn lineal simple por mco.

Variable dependiente (percepcién): promedio delincremento deventas

Variable independiente: implementacién del comercio electrénico

Fuente Ss DF Ms Observaciones 50
Modelo 57125711 1 5712571,1 F (1, 48) 99,58
residual Prob > F 0,0000
2753694,9 48 573.686.437 R - cuadrado 0,6747
Total 8466266 49 172.780.939 Pseudo R2 0,6680
Raiz MSE 239,52
_V20 Coef. Error est. t P>Itl [95 % Conf. Interval]
Empresasqu~e 0,923715 0,092567 9,98 0,00 0,737595 1,10983
_cons 75,88821 36,99016 2,05 0,04 1,514508 150,261

Fuente: elaboracién propia.

A partirde los resultados expuestosy a manera de sintesis, es importante destacar los aportes al
conocimiento generados. Dentro del marco de la investigacion, se desarrollaron dos modelos
estadisticos con el propésito de determinar la influencia positiva del comercio electrénico en las
variables financieras. El primerode ellos es el Modelo logistico derespuesta binaria - andlisis en retrospectiva,
que explica cémo unas condiciones financieras previas pueden elevarla probabilidad de hacer comercio

electrénico; no obstante, la significancia estadistica de los resultados fue muy débil, lo que permite
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inferir que la probabilidad de hacer comercio electrénico no depende exclusivamente de unas
condiciones financieras previas en las empresas, y que existen otros factores asociados, entre ellos la
infraestructura tecnolégica, un entorno competitivo, el tipo de productos por distribuiry el tamafiode

la organizacién (Deltoroetal., 2012)

En el segundomodelo desarrollado, Regresion lineal simple por Mco - Andlisis en prospectiva, se analizd
larelacion existente entre las variables, la percepcion del empresariosobre el crecimientode las ventas
y la implementacién del comercio electrénico. Los resultados obtenidos fueron estadisticamente
significativos, con lo que se concluye que las empresas que realizan procesos de comercio electrénico

presentan una relacion positiva en relacién con la percepciéon en cuantoalincrementode sus ventas.

Estos dos modelos estadisticos se analizaron desde la perspectiva del modelo mercantil de
comercio electrénico, en donde claramente se evidencia una incidencia positiva en las variables
financierasidentificadas en la investigacion, loque lleva a la conclusién de que claramente es un modelo
sencillo en su aplicabilidad, pero de resultados provechosos para las empresas que trabajan bajo su
estructura, nosolo por los beneficios en suforma de operacioény su facilidad en la implementacion de
acciones de comercio electrénicoempresarial, sinotambién en los resultados que se obtienen mediante
su uso en las ventas organizacionales, los costos operacionales y el aumento en la rentabilidad. Dicho
modelo se consolida como unoadecuadoy (til parael desarrollode su actividad comercial por medio
de canales digitales, y da pie a que se puedan desarrollar acciones que permitan involucrar otros
modelos, en donde lograrian, combinadosy a futuro, unamejora sustancialen la forma de operaren un

contextodigital.

No obstante los resultados expuestos, es claro que la actual crisis de pandemia por covip-19 ha
impactado de manera significativa los modelos y practicas de comercio electrénico. Tal y como lo
destaca Gong et al. (2020), los estudios recientes acerca de los impactos econémicos que traen la
pandemia generada por la coviD-19 carecen de exhaustividad analitica en los impactos econémicos
generales,ya queestos realizanandlisis unilaterales basédndose Ginicamente en un rubrode los impactos
econémicos generales, dadoquelaincertidumbre y la escasez enestudios de eventos similares dificulta
la obtencién de una guia empirica Gtil (Leduc & Liu, 2020). No obstante, en el futurosera clave incluir
en los instrumentos de recoleccién de informacién primaria rubros que permitan inferir elimpacto que
ha traido la actual crisis de pandemia a los resultados del sector comercio y cémo esto ha significado
cambios en sus practicas. Es importante recordar que el 6 de marzo del 2020, el Ministerio de Salud
confirma el primer caso de coronavirus en Colombia; entre las medidas de contingencia adoptadas por
el Gobierno, aligualque en el resto del mundo, se opté por tomar la politica de aislamiento preventivo

desde el 22 de marzo, y hasta el momento en el cual se realiza esta investigacion, las medidas de



distanciamiento, toque de queda entre otros siguen operando de forma intermitente, implicando

cambios en el modelode comercio electrénico que han de serestudiados en el futuro.

Ahora bien, gran parte de los sectores de la economia tuvieron que cesar operaciones, afectando
no solo la oferta laboral, sino también el comportamiento de las industrias y el comercio, lo que ha
implicado un cambio radical en sus operaciones con el fin de evitar la propagacion de la pandemia. De
acuerdo con esto, es probable que los canales digitales se utilicen hoy mas que nunca en la historia,
elevando las exigencias del comercio que opera bajo practicas de comercio electrénico. Afiadidos a la
alta volatilidad del délar y la subsecuente la depreciacién cambiaria que presenta un conjunto de
problemas asociados a laimportacién y comercializacion transfronteriza, dichos problemas enfrentana
la administracion de las pymes del sector comercio, que desempefa un papel protagénico para la
economia del pais, por lo que en el futurolos autores se comprometen a evaluar dichas condiciones en

nuevos estudios.

Conclusiones y posibles lineas de investigacion

Evidentemente, el comercio electrénico se ha constituido en una herramienta esencial para el
desarrollo de la competitividad, de la calidad del servicio y de estrategias digitales en el control y
seguimiento de los clientes. De igual manera, es facil ver cdmo aquellas empresas que han adoptado
estrategias digitales en su desarrollo organizacional son las que claramente presentan mayores
oportunidades en la dindmica de los mercados actuales, logrando mayores niveles de rentabilidad y
competitividad. Esto se debe a que no solo han podidodar respuesta a las situaciones que en el mundo
se van presentando, sino que ademds han tenido mejores niveles de comunicacién, conexién y
relacionamiento con los consumidores, factores indispensables en las empresas de hoy. Sin lugara
dudas, y deacuerdocon la posturade Gallegoetal. (2016), las “Tic enambiente web influyen de manera
significativa en los diferentes factores de rendimiento de las empresas” (p.356). Como se puede
denotar, esta nueva forma de negocio representa indudablemente un elemento impulsor para el

desarrolloeconémico del sector empresarial.

De acuerdo con la informacién analizada y obtenida a través de la encuesta de percepcién de
informacion, los empresarios del sector comercio de Manizales sostuvieron que hubo una influenca
positiva en sus estados financieros, derivada de la implementacion del comercio electrénico, ya que
cerca del 54% refirieron que sus ventas incrementaron entre un 5%y un 50%. Cabe destacar que los
empresarios aseguraron que sus costos de venta y administrativos disminuyeron en un 47,7%,
comportamiento que generéun incrementoen sus utilidades operacionalesdel 87,2%. Asu vez, en los

analisis estadisticos y pruebas de asociacion, se evidencié que existe una relacién positiva entre la



implementacién del comercio electrénico y la mejora en los ingresos operacionales con un nivel de

confiabilidad del 95%.

En consecuencia, y a través de los andlisis realizados, se puede confirmar la hipétesis central de la
investigacion, en la que se estableci6 que el comercio electrénico influye positivamente en el
desempeiiofinancierode las pymes del sector comercio de Manizales; estoes, las variables financieras,
tales como ingresos operacionales, gastos operacionales y costos de venta, son influenciadas
positivamente cuando las empresas implementan y realizan procesos de comercio electrénico;
adicionalmente, hay un incremento en sus utilidades. En otras palabras, los procesos de comercio
electrénicogeneran enlas pymes del sector comerciode Manizalesnosoloun incrementode sus ventas,
sinouna reduccién de sus costos operacionales. Este comportamiento se presenta debidoa que, al tener
sus productos en la web, las empresas son mds competitivas y logran que sus productos sean

visualizados por una mayor cantidad de posibles clientes dispuestos a realizar transacciones virtuales.

Cabe anotar, y como se ha mencionado a través del desarrollode la investigacion, que estos
resultados son de la percepcion de los empresarios, ya que a través de la informacion obtenida en la
base de datos del Sirem no se identificd el periodo exacto en el que las empresas comenzaron la
implementacién del comercio electrénico. No obstante, hay investigaciones que respaldan los
resultados obtenidos, entre ellas la desarrollada por Figueroa Gonzilez (2015), en la que se establece
que la influencia del uso del comercio electrénico podria ser positiva en el crecimiento empresarial,
pues, a medida que las empresas vayan implementando estrategias digitales, también podrian ir

mejorandolas condiciones econémicas.

En cuanto a los datos obtenidos en la encuesta de percepcion de informacion, se destaca que las
empresas objeto de estudio disponen de Interneten sus puestos de trabajo, y mas del 90% cuenta con
dispositivos electrénicos y paginas web; sin embargo, solo el 78% oferta sus productos, y de este
porcentaje soloel 59%tiene indicadores que suministran informacion sobre este comportamientoen la
web. No obstante, prevalece laventa atravésde los canales presenciales en los que dispone del 100%
de medios de pago, como efectivo y tarjeta de crédito; por su parte, solo el 57% tiene implementadas
pasarelasde pagoen su pagina web. Con lo anterior, es claro que las pymes comerciales de Manizales
deben fortalecer sus mecanismos de venta en linea y apropiar toda su estrategia empresarial a un
entorno digital, debido a que esto facilitaria a los clientes la adquisicién de sus productos. Si bien es
cierto que las empresas cuentan con las herramientas bdsicas para los procesos del comercio
electrénico, estas deben de proporcionar informacion tal como indicadores de visitas en pagina web,
estadisticas de interaccién en la paginay fallas del sistema, entreotros, para tomar decisiones y mejorar

la experiencia del cliente a través de sus diferentes medios de venta e interaccion.



Es importante referir que los procesos de comercio electrénico se ven influidos por diferentes
variables interrelacionadas entre si; entre ellas estan la infraestructura tecnolégica, el entorno
competitivo, el tipo de producto para distribuir y el tamafio de la organizacién. Estas variables estin
inmersas en el marketing digital y, por lo tanto, son fundamentales en el desarrollo del comercio
electrénico. Precisamente por eso, las pymes comerciales deben fortalecerse con el fin de lograr un
mejor desempefio de sus canales digitales, pues solo el 33% cuenta con herramientas de
posicionamiento. En lo relacionado con los procesos de venta por medio de las diferentesredes sociales,

el 62% ha logrado concretarlos, especialmente a través de Facebook.

Es asi como uno de los grandes retos que presentan las pymes en la actualidad es la adopcién de
nuevas tecnologias, herramientas TIC y procesos de comercio electrénico. Es necesario que puedan
disponerde instrumentos que realicen la medicién tantodel traficode la web como del rendimientode
los canales virtuales, para que cuenten con informacién de calidad que les permita tomar decisiones e
implementar estrategias comerciales sincronizadas con las necesidades de sus clientes. Asimismo, es
importante que los empresarios promuevan al interior de sus organizaciones una cultura de
transformacion digital y que alineen el desarrollo de sus productos y servicios para que alcancen sus
objetivos y puedan percibir los beneficios del comercio electrénico en cuanto al impacto financiero se

refiere.

Finalmente, cabe mencionar que unade las limitaciones del estudiofue que la linea de tiempo de
los datos financieros extraidos de la basede datos del Siremy la encuesta de percepcién de informacion
correspondieron a periodos de tiempo diferentes. Adicionalmente, al contar con una encuesta de
percepcion de informacién como insumo en la investigacion, los resultados obtenidos representaron la
vision del empresario, laque pudovariarodepender de diferentesfactores. Otra de las limitaciones del
estudiofue eltamafode la poblacién que estuvosujeta al nimerode empresasque reportaron durante
los dltimos seis afios los estados financieros ante la Cdmara de Comercio de Manizales, y que
previamente hubieran cumplido con las variables determinadas para la implementacién de comercio
electrénico, como tener Internet y pagina web, lo que pudo implicar que la muestra no fuera

representativa de la estructuraempresarial de Manizales.

En este contexto, las futuras lineas de investigacion se pueden centrar en los siguientes ejes:
realizar un estudio posterior de tipo comparativo que pueda ayudar a confirmar y darles fuerza a los
resultados de la influencia del comercioelectrénicoen el desempefiofinancierode las pymes del sector
comercio; este estudio podria enfocarse a aplicar el mismo modelo en empresas del mismo sector, pero
que noimplementen estrategias de comercio electrénico con el propésito de comparar los resultados

con los del presente estudio.



En elfuturo, es pertinente incluir nuevos modelos de comercio electrénico mediante los cuales se
pueda establecersu incidencia en las variables financieras de las pymes. En un primer momento se
podria pensar en el andlisis desde el puntode vista del modelo de comunidad, debidoa la importancia
que han tomadolasredes sociales actualmente y cémoa través de ellas es probable que en el contexto
global dichoelementose esté abordando de maneraexpedita. Por esa razén, es importante para futuros
estudios destacar, desde un enfoque de gestion, los mecanismos de mercadoy practicas de gestion que
llevan a los empresarios introducir e investir en procesos de marketing digital para dar a conocer sus
productos y servicios. Otra de las lineas de investigacién podria estar dada en realizar estudios
detallados en lo relacionado con las barreras que presentan las empresas a la hora de implementar el
comercio electrénicodentrodeellas, pues, aunque se demostré que el usodel comercio electrénicoen
las organizaciones del sector comercio de Manizales tiene una incidencia positiva, también se observa
que solo un porcentaje pequefiode ellas loteniaimplementadoantes de los cambios que trajo consigo

la actual situacion mundialde covip-19.

De igual manera, se considera pertinente realizar esta exploracion en otros sectores econémicos
paradar continuidad al estudioy comparar el comportamientodel comercio electrénicode las empresas

delsector comercio de Manizales con otros sectores de la economia o en el ambito regional o nacional.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento de recoleccion de informacion primaria

El presente instrumento tiene por objetivo recolectar informacién en materia de Comercio
electrénicoy desempenofinancierode las empresas del sector comercio de la ciudad de Manizales. Se
realiza como insumo para el desarrollo de la investigacion “influencia del comercio electrénico en el
desempeiiofinancierode las pymes comerciales de Manizales” y como fuente de anilisis e informacion

para el observatoriodel comercio de Fenalco-Universidad Autdnoma de Manizales- Caldas.

Internet
1. ;Conquétipo de conexidn aInternetcuentaen su empresa?
a. Movil
b. Fija
c. Ningunadelasanteriores
2. ;Paraquétipodeactividad utiliza la conexién a Interneten su empresa?
a. Enviaro recibir correos electrénicos
b. Bisquedadeinformacion
c. Servicio al cliente
d. Buscarredessociales
e. Recibir o hacer pedidos
f. Canaldecomunicacién con el cliente
g. Bancaelectrénica.
3. :Suscolaboradores cuentan con dispositivos electronicos para el desempefiode sus funciones?
a. Si
b. No
c. Cuales

Pagina Web
4. ;Cuentacon paginaweben suempresa?
a. Si
b. No
5. ¢Conquéfrecuenciaactualiza el contenidode la pagina web de suempresa?
a. Diaria
b. Semanal
c. Quincenal
d. Unavezalmes

6. ;Tieneimplementados mecanismos de seguridaden la pagina?
a. Sellos de confianza
b. Burrocomercial
c. Sistema de gestion de reputacion.
d. Otro
e. Notiene conocimiento.

7. ¢Tieneindicadores que le suministreninformacion sobre el comportamientode la pagina web?
a. Si

b. No

Grado de implementacién E-commerce
8. ¢Atravésde qué mediosvende u ofrece los productos o servicios de su empresa?

CcC



Paginas web
Plataformasde venta
Redes sociales
Puntofisico
Medios informativos (revistas, periddicos, etc.)
é medios de pagotiene implementados en suempresa?
Tarjeta crédito
Tarjeta debito
Efectivo
Transferencias
Plataformas de pagos (PayU - Mercado Pago - PayPal - Pago Digital - PSE)
Criptomonedas
10. En caso te tener plataformas de pago implementadas, ;cudl de las siguientes considera que es
mejor?

Spano

9.

[

e anoTw

PSE
PayU
MercadoPago
PayPal
Placeto Place
e-Payco
Pago Digital
11. ;Qué herramientas de comunicacién digital utiliza en su empresa?
a. WhatsApp
b. RedesSociales
c. Periodoelectrénico
d. Telefénica convencional
e. Paginaweb
12. ;Cudlesde los siguientes canales de distribucién emplea?
a. Directo
b. Intermediacién
13. ¢Cudles son los medios de entrega utilizados por laempresa?
Despachoa domicilio
Correo certificado
Puntos de retiro
Retiro en tienda
Terceriza el servicio
Otra. ¢Cual?
14. ;Qué tipo de asistencia en linea tiene implementado
a. Viatelefénica
b. Correoelectrénico
c. Sistemasde mensajeriainstantanea
d. Chatenlaweb
e. Videollamadas

o anoo

o

,—hrD QN oo

Grado de conocimiento del E-commerce
15. ;Tiene conocimiento sobre el tema el comercio electrénico?
a. Si
b. No
c. Heleidoalgunosarticulos sobre el tema
16. ¢ Tiene conocimientode la normatividad que aplica para el comercioelectrénico?
a. Si
b. No
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Percepcion del E-commerce.
17. ;Considera que susingresos han mejoradodesdeque implementa comercio electrénico?
a. Si
b. No
c. Sigueiguales
18. ;Considera usted que sus costos de venta han disminuido desde que implementa comercio
electrénico?
a. Si
b. No
c. Sigueniguales
19. ;Cémo cree usted que hainfluidoen la rentabilidad de su empresa la implementacién de comercio
electrénico?
a. Positivamente
b. Negativamente
c. Nohainfluido
20. ;Lesofreceasusclientes la posibilidad de calificar el servicio de compra?
a. Si
b. No

Estados financieros

Ingreso de ventas

21. En promedio, scudnto ha sido el crecimiento en ventas generado en su empresa gracias a la
implementacién del comercio electrénico durante el dltimoafio?

5%

10%

15%

20%

30%

50%

mas del 50%

no tengoregistro

no hanaumentado

el N CI = ol - Y

Costos operativos
22. ;En quétipos de costos incurrid su empresa por hacerventas en linea durante el Gltimo afio?
a. Costos de marketing digital
b. Costos de infraestructura
¢. Costos de personaldedicadoalaventaen linea, etc.
d. Otros. ;Cudles?

Percepcion de ventas
23. ;Cudlesel crecimiento esperado para este afoexpresadoen porcentaje?

Respuesta:
Herramientas de posicionamiento
24. Las herramientas de posicionamientoen buscadores de su pagina web son:
a. Pagas
b. Desconoceeltema
¢. Notiene herramientasde posicionamientoimplementadas.
25. En caso de tenerimplementadas herramientas de posicionamiento, ; Cuil de las siguientesusa?
a. TrafficTravis
b. Colibri
¢. SEMrush
d. WebSEO
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e. MOZ
f. Otra, cual?

Redessociales
26. ;Cudleslared social que mas utiliza para realizar publicidad?
a. Facebook
b. Instagram
c. LinkedIn
d. Twitter
e. Ningunadelasanteriores
27. Utiliza alguna de las siguientes redes sociales para apoyar su procesode venta:

a. Facebook

b. Instagram

c. LinkedIn

d. Twitter

e. Ningunadelasanteriores.
Apps

28. ;Ha desarrollado o implementado el uso de aplicaciones méviles para el desarrollo de las
actividades de su empresa?

a. Si. ¢Cudles?
b. No
¢. No, perome gustaria

Nota: el presente instrumento fue presentadoy avalado por el comité de bioética de la Universidad
Auténoma de Manizales; como resultado, se clasificé como una investigacion sin riesgo. Acta 089 de
2019.

Anexo 2. Test de heterocedasticidad preestimacion

Test de heterocedasticidad preestimacién

“Prueba de Wald modificada para la heteroscedasticidad grupal en el modelo de regresién de series temporales

de corte transversal”

“HO: Varianza constante para cada observacion i”
F(47,231)=5,58

Prob > F = 0,0000

Nivel critico de significancia estadistica elegido del 1%

Fuente: elaboracién propia.

Anexo 3. Test de autocorrelacion serial de Wooldrigde posestimacion

Test de autocorrelaccién serial de Wooldrigde

“Wooldridge test for autocorrelation in panel data”
“HO: sin autocorrelacién de primer orden”

F(1,47) = 4,941
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Prob>F =0,0311

Nivel critico de significancia estadistica elegido del 1%

Fuente: elaboracién propia.
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