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RESUMEN EJECUTIVO

En los dltimos afios, la relacion empresa-individuo se ha modificado. Asi, las estrategias
de las empresas al igual que las preferencias y exigencias de los usuarios han evolucionado con
mucha rapidez, resaltando la necesidad y utilidad del comercio electronico. Por ello, el comercio
electronico se constituye como una alternativa viable, cargada de herramientas, capaz de
responder a la rapida y cambiante interaccion empresa-individuo, al ofrecer adaptabilidad,

capacidad de reaccién y, sobre todo, sostenibilidad.

En este escenario, las empresas que incorporan al comercio electronico en el normal
desarrollo de sus actividades pueden percibir una serie de beneficios tales como la reduccion de
costos fijos, la ampliacion de su espectro de clientes, conocimiento profundo de sus usuarios,
entre otros. Sin embargo, en la realidad peruana, se sabe que el comercio electrénico se viene
desarrollando lentamente y de manera focalizada en grandes empresas, expandiendo la idea de
gue grandes inversiones son necesarias para incorporarlo en las actividades comerciales de las
empresas. Es en relacion a ello, y debido a que las Micro y pequefias empresas (MYPES)
conforman el 95% del empresariado peruano que surge el interés por conocer si estas han
incursionado en el comercio electrénico y qué factores podrian estar limitando su crecimiento,

asi como la adopcion de este medio por parte de otras empresas.

Esta investigacion es de enfoque mixto y posee un alcance exploratorio. A través de
ella, se pretende tener un primer acercamiento a la situacion actual de la oferta del comercio
electrénico en un conjunto de Micro y Pequefias empresas localizadas en diversos distritos de
Lima Metropolitana. Para ello, en primer lugar, se realizaron entrevistas a profundidad a un
grupo de personas que conocen sobre comercio electrénico, como resultado de su desarrollo
profesional, especializacion o porque realizan actividades econémicas dentro de este contexto.
En segundo lugar, a partir de la revision de fuentes primarias y la recoleccién de informacion en
las entrevistas, se procede a elaborar y aplicar 100 encuestas a micro y pequefios empresarios
que realizan transacciones comerciales a través de medios electronicos; es decir, que hagan
comercio electronico en algin grado. Finalmente, se estudian tres casos tipos de empresas cien

por ciento de comercio electronico, con el objetivo de complementar la informacion recabada.

Como resultado, consideramos que un principal aporte de esta tesis es conocer coémo se
desarrolla el comercio electrénico en las MYPES, qué elementos inhiben su desarrollo, qué

elementos surgen como alternativa ante determinado escenario, lo cual podria establecer los
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cimientos para futuros estudios especificos en funcion de cada una de las variables halladas e

incluso en una muestra de mayor tamario.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal objetivo lograr un acercamiento a la
realidad actual de la oferta de comercio electronico en un conjunto de Micro y pequefas
empresas (MYPES) localizadas en Lima Metropolitana. Para cumplir con este objetivo, se
desarrollan y aplican herramientas cualitativas y cuantitativas para la recoleccién de
informacidn y andlisis. Asimismo, se construye una herramienta de evaluacion para otorgar una
valoracion a la situacién en la que se encuentra el comercio electrénico en las MYPES que

conforman nuestra muestra.

En el primer capitulo, se presentan los antecedentes locales y globales sobre la tematica,
se explica el problema, se describen los objetivos de investigacién, se formulan las preguntas de
investigacion, se desarrollan las hipétesis respectivas y se aborda la justificacion y vialidad del

estudio.

En el segundo capitulo, sobre el marco teérico, se abordan las definiciones de comercio
electrénico y MYPES. Para ambas definiciones, se trabajan las principales caracteristicas,
ventajas, tipos, limitaciones y su contextualizacion al mercado peruano. Asimismo, se abordan
los conceptos de mercado tradicional y mercado tradicional, aterrizando la definicion del
comercio electrénico a la estructura comercial de las MYPES. Esto Ultimo, debido a que existen
muy pocas fuentes primarias que aborden la tematica del comercio electronico en la realidad

peruana.

En el tercer capitulo, se desarrolla el marco metodolégico el cual consiste en un enfoque
mixto, con un alcance exploratorio y de disefio secuencial. Para el desarrollo de esta
metodologia, se han aplicado entrevistas a profundidad a especialistas y conocedores del tema,
debido a que desarrollan actividades econdémicas dentro de este contexto o prestan servicios de
consultoria. A partir de la informacion recabada en las entrevistas, se conoce un conjunto de
variables no contempladas previamente debido a la escasez de fuentes, que permiten desarrollar
la segunda herramienta de recojo de informacion: las encuestas. Como tercera herramienta, se

realiza el estudio de tres empresas de comercio electrénico como 2 casos tipo.

En el cuarto capitulos, se exponen los resultados y se realiza el analisis de las
entrevistas, encuestas y casos tipo, esto en funcion a la definicién de comercio electrénico
otorgada por las MYPES que forman parte de la muestra, el grado de desarrollo del comercio
electrénico en las empresas, la situacion actual de la legislacion, el grado de bancarizacion, los

elementos consideramos como béasicos para incursionar en el comercio electronico, la oferta de
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servicios logisticos o de Courier, el sistema de pasarelas y medios de pago, las redes sociales y
el rol de las paginas web.

Por altimo, en el quinto capitulo, se abordan las conclusiones y recomendaciones,

ambas alineadas a responder las hipotesis planteadas al inicio del estudio.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Antecedentes

En los dltimos afios, el creciente acceso a las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC’s) y a Internet no solo ha reducido las brechas digitales entre las personas y
sociedades, sino que también ha cambiado la forma en que las empresas hacen negocios. Asi,
los cambios que el entorno exige, en la organizacién interna de las empresas y sus procesos
comerciales, han facilitado el desarrollo del comercio electrénico (Rivera, 2012, p. 7). En este
sentido, el uso de internet aplicado a un ambito comercial, ofrece a los empresarios una gama de
posibilidades, tales como disminuir las barreras de entrada al mercado, alcanzar cierto grado de
difusion publicitaria y ampliar su mercado relevante, debido a que los limites de tiempo y
espacio se disipan (Hocsman, 2005, p. 10).

Es asi que, en el afio 2009, en América Latina, pese a resultados econdmicos
desfavorables, el comercio electrénico del tipo B2C (por sus siglas en inglés) crecié en 39.2%,
ascendiendo a un nivel de ingresos de US$21.775 millones. Este hecho, demostraria que el
comercio electronico no so6lo responde a cifras y resultados econémicos, sino que existen
también otros factores que pueden fortalecerlo y fomentar su desarrollo. Estos factores pueden
sintetizarse en cinco dimensiones: i) la infraestructura tecnoldgica, ii) la penetracion de medios
de pago y bancarizacion, iii) la fortaleza de la oferta, iv) el potencial de la demanda y v) la
velocidad con que los consumidores adoptan nuevas tecnologias (América Economia
Intelligence, 2010).

En lo que respecta a infraestructura tecnoldgica, en el pais ain se requiere potenciar el
servicio de banda ancha, de modo que mas personas puedan tener acceso a una conexion de
internet (América Economia Intelligence, 2008).Es preciso resaltar que, el comercio electrénico
no solo responde a factores estructurales propios del pais como los mencionados, sino que
también obedece a los cambios en la relacion cliente-empresa. En este sentido, en relacion al
potencial de la demanda y a la velocidad con que los consumidores adoptan tecnologias, en el
pais hay una mayor disposicion a hacer compras en linea por parte de las generaciones que se
han educado con internet, quienes ahora se suman al mundo laboral y encuentran en el comercio

electronico una via rapida, comoda y segura para canalizar su poder de consumo.

Sin embargo, pese a estos avances y cambios generacionales, la participacion del pais

'B2C: Business to Consumer o Ventas de Empresas a Consumidores
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en el gasto total del B2C en la region alcanza sélo el 1.4% (América Economia Intelligence y
Visa, 2012, p.3), hecho que evidencia que ain hay mucho por trabajar y que existe una gran
oportunidad que las empresas pueden aprovechar.

Como se aprecia en la Figura 1., con respecto al mercado electrénico en el Perd, el
numero de usuarios de Internet bordea los 4.2 millones, cifra muy por detrds de Brasil, México
y Argentina, paises que no solo lideran en numero de usuarios sino que también son los mas
grandes en comercio electronico a nivel regional (Comscore, 2011 y América Economia
Intelligence, 2012).

Figura 1. Usuarios de internet en América Latina

Puerto Ricol ___i
Venezuela | 33
Pern |42
Chile T4

Paises

Colombia 133
Argentina 131
Mexico 20
Brasil 436

0 3 10 15 20 25 30 35 40 45 30

Usuarios en nmull.

Adaptado de: ComScore Inc. (2011)

Sin embargo, de acuerdo a la Figura 2., en lo que concierne al total de horas online
mensual promedio, en el Per( se consumen 26.9 horas por habitante; es decir, 3.8 horas mas que
el promedio en América Latina (Comscore, 2011, p.8). A partir de esto, se podria concluir que,
a pesar de ser uno de los mercados mas pequefios a nivel regional, en el Peru se presenta una
gran oportunidad para trabajar mas el comercio electronico debido al uso promedio de Internet,

el cual se encuentra casi a la par con los paises lideres del mercado.
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Figura 2. Total horas online mensuales por visitantes en América Latina

Puerto Rico ] 17.5 Promedjo mundial: 23.1
Venezuela | 228
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i Chile | 261
£ Colombia | 5
Argentina | 291
México | 243
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Horas mensuales

Adaptado de: ComScore Inc. (2011)

A pesar de lo anteriormente sefialado y de que en el afio 2011 se habia identificado un
total del1°282,514 Micro y pequefias empresas (Yamada, 2009, p.11), en la actualidad solo
408,000 de éstas tienen un perfil adecuado para utilizar el comercio electrénico dentro de sus
actividades, segln Jorge Ochoa, presidente del comité Pyme de la Camara de Comercio de Lima
(Agencia Peruana de Noticias Andina, 2013, parr.1).

2. Problema

Las Micro y pequefias empresas (MYPES), definidas como unidades econémicas con
hasta 50 trabajadores y ventas anuales de hasta 850 Unidades Impositivas Tributarias (UIT),
presentan limitaciones para incursionar en el comercio electronico debido a las razones que se

han podido identificar:

e Poco conocimiento de las ventajas del uso de las TIC’s

Los micro y pequefios empresarios en el Perl poseen poco conocimiento sobre las
bondades que pueden brindar las Tecnologias de Informacion para el desarrollo de sus negocios.
Asi lo afirma un estudio del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2005), en el que se
sustenta que esta es una de las causas por las que las empresas tienen baja productividad, baja
competitividad y poca rentabilidad (pp.20-21).
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Las empresas que utilizan TIC’s experimentan un crecimiento mas rapido, se
encuentran en la capacidad de invertir mas y perciben mayores beneficios. En consecuencia,
aumenta su productividad, se reducen sus costos de transaccion y presentan oportunidades de
llegar a nuevos clientes y nuevos mercados (Aglero et al. 2010; PROMpyme, 2005; Kotelnikov,
2007). Sin embargo, a pesar de los claros beneficios, existe la tendencia, entre las micro y
pequefias empresas, a considerar que el comercio electronico es exclusivo de las grandes
empresas, lo cual genera un incremento en la brecha en productividad entre ambas (Monge et
al.2005yRivera, 2012).

e Baja capacidad gerencial

Segun el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2005, pp. 20-21), en las
MYPES existe escaso manejo de informacion por parte de los empresarios, lo cual puede
relacionarse con el limitado conocimiento y uso de herramientas de gestion, y el predominio de
la gestion empirica y familiar que existe de manera arraigada en estas empresas. Como
consecuencia, los microempresarios presentan insuficientes herramientas que les permitan
analizar el entorno de la empresa y tener una vision de largo plazo. Esta idea, es apoyada por
Avolio et al. (2011), quien en su estudio “Factores que limitan el crecimiento de las micro y
pequeiias empresas en el Perl” sostiene que, uno de los principales factores que limitan la
actividad de las MYPES es el estratégico, en el cual destacan la falta de una vision de largo
plazo, el planeamiento y la investigacion de mercados. Asimismo, los factores personales como
la motivacion generada por terceros, la educacion y la experiencia conllevan a que los

empresarios amplien 0 no sus negocios.

e Aversion al riesgo: crear nuevos productos, entrar a nuevos mercados, invertir

Segln una investigacion de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémico (OCDE) para el Pert en el 2011, las MYPES, las cuales representan el mayor
porcentaje del empresariado nacional peruano, tienen aversion al riesgo, lo cual posiblemente se
ha generado a partir de experiencias fallidas que, usualmente, son relacionadas con cambios que
ha sufrido el entorno, como los econémicos y politicos, efectos sobre tasas de interés, inflacion,
etc. Ademas, se ha encontrado que existe un “predominio de estrategias rentistas” y “bajos
niveles de presion competitiva” en los empresarios conservadores, lo que ocasiona que estas

empresas no logren innovar.

Siguiendo esta linea, segun Javier Pardo Barber, Gerente General de Rosatel, los
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intentos fallidos de grandes empresas que probaron incursionar en el comercio electronico, los
antiguos costos de desarrollo y la inseguridad que existia en las transacciones y medios de pago,
constituyen precedentes poco favorables para el desarrollo de este mercado en el pais (América
Economia Intelligence, 2008), lo cual reforzaria la indecision de algunos empresarios por
desarrollar emprendimientos de este tipo en la actualidad.

Ante esta situacion, Rafael Hospina Ossio, Country Manager de Pay U Latam, opina
que “el crecimiento del negocio [del comercio electronico en el Peri] dependera de que la oferta
de las empresas crezca para que asi existan mas usuarios que apuesten por este tipo de compras
(...)” (Agencia Peruana de Noticias Andina, 2013, parr.1). Asimismo, Hospina sostiene que las
empresas deben conocer que existen canales alternos a la tienda fisica, como lo es el virtual, el
cual requiere de una menor inversién debido a que los costos fijos por concepto de mobiliario ya
no se tendrian que cubrir. Ademas de ello, se podria disminuir los costos en publicidad y

promocién (EI Comercio, 2014)

Finalmente, segin un documento financiado por Cepal, Al-Invest y Eurochambres, es
necesaria y urgente una interaccion mas fluida entre los bloques econémicos del sector privado
de la Unidn Europea y América Latina y El Caribe. Para ello, se propone alcanzar nuevos
consensos con el fin de dinamizar los vinculos entre los “programas de introduccion e
intensificacion en el uso de tecnologia de informacion y las comunicaciones (TIC) en las pymes,
el comercio electronico, la gestion de logistica y los sistemas productivos” (Calderon y Ferraro,

2013, pp.16-17).

3. Objetivos
3.1. Objetivo principal

Explorar la realidad en la que se encuentra la oferta de comercio electrénico en las
Micro y pequefias empresas (MYPES) materia de estudio, las cuales se encuentran localizadas

en diversos distritos de Lima Metropolitana

3.2. Objetivos secundarios

e Conocer los medios electronicos méas utilizados por las MYPES, y las razones de su
uso, para desarrollar las operaciones relacionadas a la venta.
o Conocer el funcionamiento del sistema de pago, conformado por pasarelas y medios de

pago, como servicios caracteristicos del comercio electronico, dentro de las operaciones
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relacionadas a la venta a través del canal virtual en las MYPES.

Conocer el funcionamiento del servicio de logistica y de Courier, como servicios
caracteristicos del comercio electrénico, dentro de las operaciones relacionadas a la
venta a través del canal virtual en las MYPES.

Conocer la percepcién y actitudes de hacer comercio electrénico de los Micro y
pequefios empresarios que representan al conjunto de MYPES materia de estudio.
Conocer el nivel de desarrollo de la oferta de comercio electrénico en las MYPES
materia de estudio.

Preguntas de investigacion

4.1. ;Cuales son los medios electronicos mas utilizados por las MYPES vy las razones de
su uso para desarrollar las operaciones relacionadas a la venta?

4.2. ;Cuél es el funcionamiento del sistema de pago, conformado por pasarelas y
medios de pago como servicios caracteristicos del comercio electronico, dentro de las
operaciones relacionadas a la venta a través del canal virtual?

4.3. ¢Cual es el funcionamiento del servicio de logistica y de Courier, como servicios
caracteristicos del comercio electrdnico, dentro de las operaciones relacionadas a la
venta a través del canal virtual en las MYPES?

4.4. ;Cuales son la percepcion y actitudes de hacer comercio electrénico de los Micro y
pequefios empresarios que representan al conjunto de MYPES materia de estudio?

4.5. ;Cual es el nivel de desarrollo de la oferta de comercio electrénico en las MYPES

materia de estudio?

Hipotesis

5.1. Los medios electronicos mas utilizados por las MYPES materia de estudio, para
desarrollar sus operaciones relacionadas a la venta, son las redes sociales, como
Facebook.

5.2. Las MYPES materia del estudio no hacen uso de pasarelas de pago en linea porque
la mayoria de ellas carece de una pagina web o tienda virtual, las cuales se constituyen
como canales para ofrecer estas modalidades de pago.

5.3. Las MYPES materia de estudio utilizan muy poco o no utilizan un servicio
logistico o de Courier, ya que esto puede ser muy caro para su estructura de costos
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e 5.4, Los Microy pequefios empresarios, que representan al conjunto de MYPES materia
de estudio, piensan que hacer comercio electronico consiste en tener solo una red social
0 una pagina web informativa, por lo que tendrian un bajo conocimiento sobre el tema.

e 5.5, El nivel de desarrollo de la oferta de comercio electrénico en las MYPES materia

del estudio es “Bajo”.

6. Justificacion

Existe la idea de que para incursionar en el comercio electrénico se requiere de grandes
inversiones, 0 que esta opcidn es exclusiva de las grandes empresas. A ello, se le suma el hecho
de que las MYPES poseen otras limitantes cualitativas que les impiden incursionar en este
medio. De acuerdo al Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo, estas presentan
caracteristicas que han venido desarrollando a lo largo de su vida en el mercado: poseen
problemas de informacion, limitadas capacidades gerenciales, escasas capacidades operativas,
informalidad, desarticulacion empresarial, uso de tecnologia inadecuado, dificultad de acceso a

financiamiento, baja productividad, baja competitividad y menor rentabilidad (2005, p.32).

En efecto, las MYPES en el Per no logran crecer en ventas y utilidades en relacién a
los afios que tienen existiendo en el mercado, debido a que no incursionan en nuevas
alternativas de ventas como es el comercio electronico. De acuerdo a Yamada (2009), el 72,7%
(aproximadamente 938,819 empresas) de las MYPES poseen ventas menores a 13 UIT y segun
el Mddulo de Trabajador Independiente Enaho 04, Enaho 2003-2006, casi el 24% de las
MYPES llevan mas de 10afios existiendo en el mercado (Instituto Nacional de Estadistica e
Informética, 2007, p.11).

La interaccién con el mercado global ofrece muchas oportunidades para las empresas,
indistintamente de su tamafio y el sector al que pertenezcan; sin embargo, para poder percibir
beneficios, las empresas deben entender los cambios que se dan en el entorno y en el
consumidor a fin de que puedan atender lo que estos demandan. Para ello, las empresas
requieren de una actualizacién y adecuacion a las tendencias tecnoldgicas del mercado
(Mathews, 2009).

Segun Sergio Amallo, vicepresidente de Negocios y Comunicaciones de Marketing de
Movistar, la proporcion de empresas que tienen presencia en la web es diez veces menor que las
que tienen presencia en las redes sociales. En este sentido, afirma que las empresas no estan

aprovechando los beneficios que proveen un portal web o una tienda electrénica para el
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desarrollo de sus empresas. Asi, se ha demostrado, a través de estudios internacionales, que las

empresas que aprovechan las tecnologias de informacion en sus actividades crecen un 35% mas

acelerado y, ademas, generan un 50% mas empleo que las que no lo hacen (Agencia Peruana de
Noticias Andina, 2014, parr.2-3,7).

En consecuencia, resulta importante hacer un estudio sobre el comercio electrénico en

las MYPES debido a que la implementacién de este por parte de las empresas generaria

beneficios tangibles como:

7.

e Reduccion de costos: los costos se reducen, principalmente, al uso de las
tecnologias desarrolladas mediante web (Burruezo, 2003, p. 74). Asimismo, se reducen
costos relacionados a la distribucion y almacenamiento (Ministerio de la Produccion,

Agencia Belga de Desarrollo, Mi Empresa 'y CreceMYPES, s/f, p.2).

o Ampliacién de mercado: es posible expandirse a nuevos mercados a costos
muy bajos o menores a lo que se pueden gastar/invertir en el desarrollo de una tienda
fisica o tradicional. Con el comercio electrdnico, la empresa empieza a vender a un
mercado global (Malca, 2001).

o Sostenibilidad de MYPES: De acuerdo a cifras del Global Entrepreneurship
Monitor, del total de MYPES solo el 75% de estas tiene un periodo de operaciones de
entre 0 y 42 meses, mientras que solo el 25% restante logra sobrepasar este periodo
llegando a ser empresas consolidadas (Serida, Borda, Nakamatsu, Morales
&Yamakawa, 2005, citado por Avolio et al. 2011, p. 71). En este sentido, las ventajas
del comercio electrénico en las MYPES impactarian positivamente en el ciclo de vida y

duracion de estas haciéndolas méas sostenibles en el tiempo.

¢ Externalidades positivas: en el corto plazo el comercio electrénico no ocasiona
disminucién de puestos de trabajo, pero si lo reestructura, y en el mediano y largo plazo
contribuye a la mayor creacion de empleos. En cuanto al impacto a los servicios
bancarios, esto se ve reflejado en que este sector participe mas en su labor para proteger

las operaciones bancarias en linea (Malca, 2001).

Viabilidad

La viabilidad de esta investigacion dependera de las fuentes primarias y secundarias de

las que se recolecte informacion para lograr un alcance importante y un andlisis exhaustivo, en
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la medida que esto sea posible. En este sentido, no sélo se realizara la busqueda de fuentes
académicas; sino que, se realizardn entrevistas a profundidad a conocedores o expertos del
comercio electrénico en Lima Metropolitana para elaborar el marco tedrico de esta
investigacion. Ademas, se hard un andlisis cuantitativo a partir de encuestas a una muestra de
100 MYPES para responder a las preguntas de investigacion e hipétesis planteadas para este
estudio. Finalmente, se hard un andlisis cualitativo a partir de tres casos de estudio, con el fin de
conocer la experiencia de tres MYPES en relacion al quehacer del comercio electronico en Lima

Metropolitana.

En lo que respecta al tiempo que se requiere para el desarrollo de esta investigacion, se
ha establecido un horario para la busqueda de informacion, el intercambio de ideas, asi como el
recojo y sistematizacion de la informacion, de forma equitativa entre las dos personas a cargo de

esta investigacion.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Comercio electrénico

1.1. Definicién del Comercio electrénico

A continuacion, se exponen las diferentes definiciones acerca del comercio electronico,

las cuales son propuestas por diversos autores a través del tiempo:

Para Laudon y Traver, el comercio electronico se define como “transacciones
comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos” (2009, p.10). En
donde estas transacciones sean mediadas a través de la tecnologia digital, es decir, internet y la
web, y en la cual se encuentren involucrados el intercambio de valores, como el dinero, entre los
limites organizacionales o individuales a cambio de productos y servicios (Laudon y Traver,
2009).

De acuerdo a la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econdmico (OCDE),
las transacciones comerciales electronicas pueden definirse desde un concepto amplio y uno

restringido. De un lado, en la definicién amplia,

Una transaccion electronica es la compra o venta de bienes o servicios, ya sea
entre empresas, hogares, individuos, gobiernos u otras organizaciones publicas o
privadas, que se lleva a cabo a través de redes mediadas por computador. Los bienes y
servicios se ordenan a través de dichas redes, pero el pago y la entrega final pueden

realizarse fuera de linea.

Como pauta para la interpretacion de la definicion anterior, la OCDE anota que
la definicion amplia incluye aquellos pedidos recibidos o hechos mediante cualquier
aplicacion en linea que se utilice en las transacciones automatizadas, tales como las
aplicaciones de Internet, EDI o sistemas de telefonia interactiva. (Conferencia de las

Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, 2007, p.29).

Por otro lado, en la definicion restringida,

Una transaccion por Internet es la venta o compra de bienes o servicios, ya sea
12
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entre empresas, hogares, individuos, gobiernos u otras organizaciones publicas o
privadas, que se lleva a cabo a través de Internet. Los bienes y servicios se ordenan a
través de Internet, pero el pago y la entrega final del bien o servicio puede realizarse

fuera de linea.

Como pauta para la interpretacion de la definicion anterior, la OCDE anota que
la definicion restringida incluye pedidos recibidos o hechos mediante cualquier
aplicacion de Internet que se utilice en las transacciones automatizadas, tales como las
paginas web, extranet y otras aplicaciones que funcionen a través de Internet tales como
EDI o a través de cualquier aplicacién habilitada para la web, no importa en qué forma
se acceda a esta (por ejemplo, a través de un teléfono movil, un televisor, etc.). La
definicion excluye los pedidos recibidos o realizados por teléfono, fax o correo
electronico convencional (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio vy
Desarrollo, 2007, p.29).

Segun Rayport y Jarowski, el comercio electronico puede definirse como “intercambios
mediados por la tecnologia entre diversas partes (individuos, organizaciones, o ambos), asi
como las actividades electronicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”

(2001, p.5).

[3

De acuerdo a Malca, es el “uso de las tecnologias de la informatica y las
telecomunicaciones, que soportan las transacciones de productos o servicios entre las empresas,

entre estas y particulares o con el Estado” (2001, p.32).

Finalmente, para Gariboldi, el comercio electronico es “toda transacciéon comercial
(produccion, publicidad, distribucion y venta de bienes y servicios) realizada tanto por personas,
empresas 0 agentes electronicos a través de medios digitales de comunicacion, en un mercado

virtual que carece de limites geograficos y temporales” (1999, p.4)

De acuerdo a las definiciones expuestas anteriormente, a continuacion se presentan los
conceptos que se tomaran en cuenta para generar la definicion de comercio electrénico que se

utilizara en esta investigacion:
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Tabla 1. Anélisis de las diversas definiciones del comercio electrénico otorgadas por los
autores

Autor Definicién de Comercio electrénico

El concepto digital es un concepto amplio que incluye las
transacciones habilitadas por internet y web, lo cual nos da mayor
Laudon y Traver, 2009, p.10 oportunidad para poder medir todas las acciones que realicen las
MYPES dentro de este contexto.

Definicion amplia: a través de esta definicion se plantea que la
transaccion electronica debe ser mediada por computador.
\Ademas, el autor especifica que en caso se haya realizado una
compra-venta, esta puede pagarse y entregarse fuera de linea. Esta
Gltima definicion es importante porque en las empresas mas
grandes en Lima Metropolitana se ofrece el pago contra entrega
como una opcién de pago frecuente.

Organizacién para la Cooperacion y
Desarrollo Econdmico — OCDE Definicion restringida: Esta definicion plantea que las
transacciones electrénicas se pueden dar a traves de internet; es
decir, paginas web, extranet, EDI o cualquier aplicacion habilitada
por la web, como teléfono movil, televisor, etc. Este detalle
permite delimitar los recursos y medios que las MYPES parte del
estudio utilizan para realizar sus operaciones a través del canal
virtual.

La definicién de los autores es importante en cuanto mencionan
que el comercio electrénico se da a través de todos los
intercambios mediados por tecnologia. Si bien este concepto
Rayport y Jarowski, 2001,p.5 resulta ser muy amplio, contribuye a complementar los medios
transaccionales de comercio electrénico mencionados en el resto
de definiciones.

El autor sostiene que toda transaccién comercial, como la
produccion, publicidad, distribucion y venta de bienes y servicios,
mientras se realice a través de medios digitales de comunicacion en
un mercado virtual, puede ser considerada comercio electrénico.
Esta definicion contribuye a ampliar la gama de intenciones
comerciales, en términos de productos y servicios, que ofrecen las
empresas en un mercado virtual.

Gariboldi, 1999,p.4

A partir de estos conceptos mostrados en la Tabla 01, se construye una sola definicion

de comercio electronico, la cual serad tomada en cuenta durante todo el estudio:

El comercio electrénico es toda transaccion comercial (desde compra-venta de bienes
hasta prestacion de servicios), en donde se encuentre involucrado el intercambio de valores,
como el dinero, sea entre empresas, hogares, individuos, gobiernos u otras organizaciones
publicas o privadas. Ademas, se lleva a cabo a través de medios digitales como un computador,
aplicaciones de internet, web, EDI, sistemas de tecnologia fija, telefonia interactiva; dentro de

un mercado virtual que carece de limites geograficos y temporales. Las transacciones no,
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necesariamente, tendrén que ser pagadas o entregadas en linea.

1.2. Caracteristicas y ventajas del comercio electronico

Segin Laudon y Traver (2009, pp.13-17), el comercio electrénico posee ocho

caracteristicas Unicas, las cuales otorgan un nuevo sentido al vender y comprar. Entre estas

caracteristicas tenemos:

Ubicuidad: elimina la ubicacién temporal y geogréfica tanto para empresas como para
clientes generando disponibilidad en cualquier parte y en todo momento.

Alcance global: habilita el comercio mas alla de limites nacionales ampliando el
mercado potencial al que los comerciantes pueden llegar.

Estandares universales: los estandares técnicos, tanto de Internet como para el comercio
electrénico, son compartidos por los usuarios en todo el mundo.

Riqueza: los mensajes de comercializacion de video, audio y texto permiten
comercializar bienes y servicios “complejos” que antes requerian de una presentacion
directa de la fuerza de ventas.

Interactividad: la tecnologia permite el didlogo con el consumidor haciéndolo participe
del proceso de entrega de bienes a través de formas similares a una experiencia “cara a
cara”.

Densidad de la informacion: la informacién se hace abundante y se encuentra disponible
para todos los participantes del mercado, los precios y costos se vuelven transparentes.
Personalizacion/adecuacion: la comunicacion con el cliente permite que los mensajes y
el producto se puedan adaptar a sus intereses y preferencias individuales.

Tecnologia social: las nuevas tecnologias de internet y comercio electronico facilitan a

los usuarios el crear y distribuir contenido a través de redes.

Por otro lado, Solé (2000, p.72) hace un analisis breve sobre los aspectos positivos y

negativos del comercio electronico, lo cual se gréafica en la Tabla 2:
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Tabla 2. Aspectos positivos y negativos del comercio electrénico

/Aspectos positivos /Aspectos negativos

Eficiencia en las actividades Dudosa validez legal de las transacciones

Mayor cooperacion entre empresas [Necesidad de proteccion de la propiedad

Reduccion de las barreras de acceso
al mercado

Percepcidn de inseguridad en las transacciones

Exploracion de nuevos mercados

Dificultad para tomar decision de compra ante la cantidad de
informacion y oferta disponibles

Incremento de la oferta para el
consumidor

Posibilidad de publicidad falsa o fraude

Reduccion de intermediarios Falta de aplicacion de los estandares internacionales

Fuente: Solé (2000)

Segln Malca (2001, pp.38-41), las ventajas del comercio electrénico son las siguientes:

Alcanzar eficiencia y flexibilidad: permite a las empresas responder de manera mas
flexible, rapida y eficiente ante el contacto con sus proveedores y clientes.

Ampliar y penetrar mercados: las empresas pueden comunicarse con mercados
internacionales con mayor facilidad.

Modificar rapidamente productos: debido a que el ciclo de vida de los productos en el
mercado se ha acortado, las empresas pueden modificar su oferta disponible en linea
para mantener sus ventajas competitivas.

Facilitar la compra y venta: Los clientes actuales pueden adquirir sus articulos
cémodamente desde su hogar, trabajo u otro lugar.

Estar preparado para el futuro: debido a que el comercio electronico es ya una realidad,
esto le ayudaria a las empresas a aprovechar los rapidos cambios que se generaria en
este campo.

Mejorar el contacto directo: se puede adecuar el servicio en funcion a las caracteristicas
de grupos de clientes, a partir de la recoleccion de datos.

Publicar informacion estratégica: la empresa tiene la posibilidad de publicar
informacidn estratégica en el momento que lo desee, mediante fotos, videos, biografia,
sonidos, etc.

Alcanzar el perfil de mercado deseable: mediante el internet se puede alcanzar el tipo de
perfil de publico objetivo, de una manera fécil.

Probar nuevos productos y servicios: a diferencia del mercado tradicional, en donde se
hacen inversiones y gastos en publicidad y relaciones publicas para lanzar un nuevo
producto o servicio, mediante el internet hacer estas acciones sera mucho mas rapido,
directo, facil y econdémico.

Impactar en los medios de comunicacion: inclusive los medios de comunicacion
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tradicionales estan migrando a la captacion electronica. Los nuevos negocios que

incursionan en el mercado electronico podran impactar en ellos de forma mas oportuna.

1.3.Tipos de Comercio Electronico

Segun Laudon y Traver (2009, pp.19-22), existen cinco tipos de comercio electrénico,

los cuales se detallan a continuacion:

B2C — Comercio Electrénico de negocio al consumidor: es el tipo de comercio en el que
las empresas en linea tratan de iniciar y mantener un vinculo con los consumidores. Los
modelos de este tipo de negocio son los portales, tiendas de ventas al detalle en linea,
proveedores de contenido, corredor de transacciones, generador de mercado,
proveedores de servicios y proveedores comunitarios o0 comunidad virtual.

B2B — Comercio Electronico de negocio a negocio: es el tipo de comercio en el que los
negocios intentan vender a otros negocios. Existen dos modelos en este tipo: lugares de
mercado en la red, como los distribuidores electronicos, mercados de intercambio o
consorcios industriales, y las redes industriales privadas, las cuales pueden ser redes de
una sola empresa y redes a nivel empresarial.

C2C — Comercio Electrénico de consumidor a consumidor: es el tipo de comercio en el
gue los consumidores pueden ofrecer ventas a otros consumidores a partir de un
generador de mercado en linea, como lo es E-bay. En este tipo de negocio, el
consumidor pone en venta un producto en el generador de mercado en linea, y es éste
quién facilita las herramientas del catdlogo, motor de busqueda y liquidacién de
transacciones.

P2P — Comercio electronico de igual a igual: este tipo de comercio ayuda a que los
usuarios de internet puedan compartir archivos y recursos desde una computadora de
forma directa, sin que esta necesite de un servidor web central. Ejemplos de este tipo de
comercio son Bit Torrent y eDonkey.

M-commerce — Comercio movil: este tipo de comercio se genera a partir del uso de
dispositivos digitales inaldmbricos; como teléfonos celulares y computadoras portétiles;
para poder realizar transacciones como, por ejemplo, comparaciones de tiendas en linea,

compra de pasajes aéreos, operaciones bancarias, entre otros.

De acuerdo a las definiciones expuestas, para efectos de esta investigacion, se toma en
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cuenta el comercio electronico del tipo B2C (Comercio Electronico de negocio al consumidor) y
el del tipo B2B (Comercio Electrénico de negocio a negocio), ya que siguiendo el propésito de
este estudio, se desea observar todas las actividades comerciales realizadas por las MYPES,
sean éstas del sector comercio 0 servicios, y/o que tengan como clientes a los consumidores
finales u otras empresas. Por otro lado, se deja abierta la opcion de observar otro tipo de
comercio electronico; como el C2C, P2P o M-Commerce; dentro de las actividades comerciales
realizadas por MYPES en el canal virtual. Esta observacion se expone en los analisis de casos

realizados en la tercera fuente, segun la disefio de la investigacion.

1.4.Estructura del comercio electrénico a través de una tienda

virtual

En primer lugar, segin Malca (2001) una tienda virtual es un conjunto de paginas web
gue son generadas a partir de una base de datos, conjunto de plantillas y un conjunto de recursos

para poder brindar al usuario-consumidor una experiencia de compra.

En segundo lugar, Malca (2001, p. 95-97) propone que la estructura de una tienda

virtual deberia tener las siguientes caracteristicas:

e  Péagina principal: Es la entrada principal al sitio web de la tienda en la que debe mostrar
de modo general de qué se trata la tienda y qué tipo de productos se venden ahi. Para
ello, debe tener un buscador, un mostrador de ofertas en donde se indique el periodo
especifico en el que se efectla, enlaces de otros proveedores que vendan productos
complementarios, seleccion de idioma y links a otras secciones de la tienda virtual.

e Catalogo de productos: es en donde se pone a disposicion la cartera de productos que
ofrece la empresa para que asi los consumidores puedan cargarlos a su carrito de
compras. En este sentido, es recomendable que los productos se encuentren ordenados
por categorias y subcategorias.

e Zona de compra: a través de este espacio se estimula al cliente a realizar su compra y

formular su pago. Este espacio se encuentra formado por cinco secciones:

o Informacion legal: Aqui se expone los términos y condiciones de uso,

sobre todo para la venta a distancia, contratos electronicos y tratamiento de los datos.

. Canasta de compra: Es en este espacio en el que el cliente acumula sus

compras y en el que se provee el monto de la posible compra.
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. Informacion de facturacion y envio: en esta pagina, se muestran todas
las opciones de pago y el tipo de envio con el cual seré distribuido los productos. Se
recomienda que los datos del consumidor se encuentren almacenados en la base de

datos.

. Confirmacion del pedido: este apartado se utiliza para confirmar los

datos de la compra, 0, en su defecto, anularla. Sin embargo, esta no se puede modificar.

. Ingreso del nimero de tarjeta de crédito y autorizacion de pagos: en la
pagina se requiere que se encripten los datos y que exista un sistema de seguridad para
proteger todos los datos.

A partir de esta definicion realizada por Malca, se ha previsto que para efectos de esta
investigacion se tomaran en cuenta como base todas las caracteristicas de la estructura del
comercio electrénico y de la tienda virtual para la elaboracion del instrumento a utilizarse en la

recoleccién de datos de la segunda fuente: la encuesta.

2. El mercado tradicional vs. El mercado electrénico

El comercio de hoy en dia ha cambiado conforme lo ha hecho el desarrollo de nuevas
tecnologias y el paradigma convencional de la compra-venta de productos y servicios. En este
nuevo paradigma, el cliente tiene el rol protagonico, al dejar de ser solo un receptor de
informacién para ser un consumidor activo que puede escoger lo que desea, en base a un surtido
de ofertas infinitas, a través del medio electrénico. Es este escenario el que esta revolucionando
la forma de entender el comercio de muchas empresas, no sélo en los procedimientos de
produccion y gestion, sino que es un gran reto en términos de ventas, una economia de

competencia perfecta, generada a partir del comercio electrénico (Solé, 2000).

En la actualidad, se pueden apreciar dos tipos de actividad comercial: la actividad
tradicional y la electronica. Para explicar mejor estos conceptos nos apoyamos sobre la base de
lo que fundamentan dos autores que tienen posturas diferentes respecto a la relacion que
guardan entre ambos. En primer lugar, Solé (2000, p.67-68) sostiene que los dos tipos de
mercados conviven y se complementan, a pesar de que tienen caracteristicas muy disimiles en

su funcionamiento y en el rol de los agentes que lo componen.
A continuacion se explica como define el autor cada concepto:

El mercado convencional [tradicional] se basa en la interaccion entre un
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vendedor fisico y un comprador en un lugar determinado también fisicamente. El
contacto entre ambos permite que el vendedor tenga un mayor conocimiento de las
necesidades del cliente y por lo tanto pueda utilizar las herramientas necesarias para

atraerlo hacia su establecimiento.

El mercado electronico se fundamenta en las nuevas tecnologias v,
contrariamente al anterior, permite que las transacciones comerciales se realicen sin
importar el lugar fisico donde se encuentren el comprador y el vendedor e incluso que la

transaccién se lleve a cabo en distintos momentos en el tiempo. (Solé, 2000, p.68).

Solé (2000), se apoya sobre la base de las conclusiones que empresas como Hewlett-
Packard, Cisco, EDS, Nokia, Oracle o AT Kearney hicieron sobre los dos tipos de mercados,
tanto convencional como electronico, en una reunion realizada en el mes de marzo de 2000 en la
ciudad de Paris, a lo que él denomina la “evolucion del mercado tradicional al mercado del

internet”. Estas conclusiones se presentan en la Tabla 3:

Tabla 3. Caracteristicas de la transicion del mercado tradicional al mercado del internet

Mercado tradicional Mercado internet
IActivos fijos /Activos intangibles
Poder de las empresas Poder del cliente
Intermediarios Infomediarios
Crecimiento vegetativo Crecimiento exponencial
\Valor de la funcionalidad 'Valor de la innovacion
'Valor de la transaccion 'Valor de la interaccion
Tiempo diferido Tiempo real
Mercado local Mercado global
Concepto de empresa Concepto de empresa extendida
Explotacion de mercados Creacién de nuevos mercados

Fuente: Solé (2000)

En este escenario, Solé (2000) concluye que las empresas deben reinventarse hacia los
nuevos requisitos que ofrece el mercado y no tanto adaptarse a ello. Asi, las empresas que no
logran hacerlo rapidamente, no s6lo perderan la oportunidad de ingresar a nuevos mercados,
sino que cuando perciban que la competencia ha incursionado en él y ha tomado posicion de

ello, les serd muy dificil adaptarse a este nuevo modelo del comercio.

En segundo lugar, Rayport y Jaworski afirman que “el comercio electronico es tnico o
diferente de un negocio tradicional” (2003, p.7). Esto debido a los siguientes paradigmas que

este posee:
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Las decisiones centrales de estrategia estan fundamentadas en la tecnologia y dependen
de ella, mientras que en el comercio internacional, no necesariamente deben de
utilizarse para hacer cumplir los propdsitos de la estrategia central.

La capacidad de respuesta hacia la competencia es en tiempo real. Esto debido a que
existe un didlogo dinamico con los clientes en una plataforma web que es publica. Por
tanto, las posibilidades que brinda este nuevo modelo de comercio son
retroalimentarias.

La tienda siempre estard abierta. Esta caracteristica tiene implicancias tanto para los
clientes como para las empresas; en tanto los primeros recopilan informacién, comparan
productos, comparan precios de distintas tiendas, etc.; los segundos, deben adaptarse a
la capacidad de respuesta tactica y a sus estrategias competitivas.

Existe una interfaz dependiente con la tecnologia. La relacion que se guarda con los
clientes es a través de una pantalla, la cual es una situacion que obliga a las empresas a
captar y representar la experiencia del cliente a través de este mecanismo, ya que es
muy improbable que exista una intervencion humana en el proceso del comercio.

El cliente controla las interacciones, ya que es aquella persona quien busca informacion,
compara precios y productos, la gente con la que se pone en contacto y su decision de
compra. El vendedor se limita, entonces, a tratar de representar experiencias Unicas al
cliente, como proponer promociones, remodelar sus escaparates, etc.

Existe conocimiento del comportamiento del cliente, en tanto se puede hacer
estadisticas sobre las acciones de los clientes frente a sus necesidades que son reflejadas
en sus intentos de busqueda de informacion. Es gracias a ello que las empresas logran
personalizar mejor su oferta de productos, etc.

Se genera una economia de redes, en la que el producto o la tienda se vuelven mas

atractivos o tienen mayor alcance a partir del uso de mas personas.

En este estudio, para el andlisis de la muestra, tomaremos como referencia la definicion

trabajada por Solé, en la que afirma que el comercio electronico y el comercio tradicional son

complementarios y conviven entre si, ya que la poblacién de estudio elegida son todas las

MYPES que tengan un canal fisico donde realicen sus operaciones de venta y que,

paralelamente, también usen el canal virtual para realizar este tipo de operaciones. Esta eleccion

se realiza porque se desea estudiar a las MYPES tradicionales y, ademas, se desea explorar su

razonamiento, comportamiento y decisiones con respecto a esta nueva alternativa y oportunidad
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que ofrece el mercado electronico para poder crecer y desarrollarse segin sus objetivos
principales’. Por otro lado, en el analisis de la tercera fuente, se deja abierta la posibilidad de
estudiar algunos casos particulares de MYPES que no sean tradicionales; es decir, que tengan

operaciones comerciales solo a través del canal virtual.

1.5.Comercio electrénico en Latinoamérica

En los ultimos afios, el comercio electronico en América Latina ha experimentado una
serie de cambios, debido a la adopcion de nuevas tecnologias, como la movil y el uso de redes
sociales, lo cual ha generado que, mientras mas relacionadas estan las personas a los medios
digitales, mas aumenta su confianza en realizar transacciones electronicas. Asimismo, la oferta
se ha sofisticado, ya que mas empresas ingresan al mercado, ofreciendo nuevos productos y
servicios a los consumidores. En este sentido, de acuerdo a Carolina Forero, directora ejecutiva
de Innovacién de e-Commerce de Visa, la adopcion de nuevas tecnologias “estd cambiando la
manera de comunicarnos y las conductas de consumo tanto online como en tiendas fisicas”

(América Economia Intelligence, 2012, p.8).

Para el afio 2009, los ingresos totales del comercio electrénico del tipo B2C en América
Latina, fueron de US $ 22,000 millones aproximadamente, cifra que en el afio 2011 ascendio a
US$ 43,000 millones. Asi, el comercio electrénico en la regién ha crecido en 98.5% cada dos
afios (America Economia Intelligence, 2012). Este crecimiento se apoya sobre la base de una
serie de factores propios de cada pais asi como las diversas iniciativas que aparecen con el

objetivo de potenciar el desarrollo del comercio electronico en la region.

En la Figura 3 se puede apreciar la participacion del gasto en B2C de algunos paises en América
Latina.

“Segun, el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo y el Programa de Estadisticas y Estudios
Laborales (2006, p. 34), las microempresas comparten las mismas metas que la pequefia, mediana y
gran empresa: obtener utilidades. Por otro lado, segiin Adriana Norefia, Directora de Google
Hispanoamérica; actualmente, cualquier empresa, independientemente de su tamafio o ubicacion,
puede convertirse en una micro-multinacional a través del internet, debido al acceso a las
comunicaciones y al uso de la infraestructura tecnologica requerida. Es asi que bajo el modelo del
comercio electronico se fomenta la competitividad entre todas las empresas y se evidencian la
transparencia de precios. Es por ello, que la directora sugiere que las Pymes inicien esta conectividad
para potenciar sus negocios (Norefia, 2014, parr.4-6)
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Figura 3. El e-Commerce habla portugués. Participacion por pais en el gasto total del B2C
regional
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Adaptado de: América Economia Intelligence (2012)

Como sea precia, Brasil, México, Argentina, Chile y Colombia son los paises con
mayor gasto en comercio electrénico del tipo B2C. Sin embargo, para efectos de esta
investigacion, hablaremos brevemente de Brasil y Argentina, debido a los factores que

incentivan o limitan el comercio electrénico, en estos paises.

e Brasil

A pesar del crecimiento del comercio electronico en la region, éste no es uniforme,
siendo Brasil el pais que méas desarrollo presenta. Esto, no solo se sustenta en el crecimiento
econdmico del pais, sino también en el conjunto de reformas que realiz6 su gobierno con el
objetivo de incentivar el comercio electronico a través de la reduccion de tasas de interés e
impuestos y cambios en la legislacién que en la actualidad permiten a los consumidores
brasilefios realizar devoluciones de los productos comprados por via digital sin costo. Esto, en
definitiva, ha tenido un impacto positivo en la confianza del consumidor y en el desarrollo
logistico de las empresas ya que, para que las devoluciones sean posibles se requiere trabajar la

logistica inversa (América Economia Intelligence, 2012).
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Lo maés resaltante de Brasil es que, en el afio 2000, la Empresa Estatal de Correos y
Telégrafos, también conocida como Correios, “cred una division especial para el envio de
paquetes de compras realizadas por [comercio electronico]. Para promover esos envios, redujo
el costo al cliente en un 30% y aseguré que las entregas llegarian en tres dias” (América
Economia Intelligence, 2012, p. 1). Esta reforma es muy importante ya que, actualmente en la
region, se sabe que es el cliente quien paga el costo de envio, el cual resulta ser alto en algunos

casos, lo que disminuye la intencién de compra de los consumidores.

e Argentina

Si bien Argentina ocupa el cuarto lugar en gasto B2C al nivel regional, su comercio
electronico ha experimentado un fuerte crecimiento. De acuerdo a la Camara Argentina de
Comercio Electronico — CACE (2015), son varios los factores que impulsan el crecimiento de
este. Entre ellos, encontramos i) la cantidad de personas que utilizan internet, ii) la cantidad de
personas que compran por este medio y iii) la creciente oferta, en tanto que mas empresas se
suman a la modalidad de venta en linea. Asimismo, se ha generado un aumento en la frecuencia
de compra por parte de los usuarios con experiencia y aprendizaje acumulado, también
conocidos como compradores frecuentes, mientras que el perfil de los compradores ha
evolucionado, pasando de un grupo pequefio de un nivel socioeconémico alto a un segmento

mas amplio de niveles medios (CACE, 2015).

El comercio electronico en Argentina se ve impulsado por las tiendas retail como
Falabella, la cual percibe un 10% de sus ingresos a través de esta via. Sin embargo, de acuerdo a
Patricia Jabsen, gerente de Comercio Electronico, “la mayoria de productos comprados online
es retirada de la tienda por el mismo comprador” (América Economia Intelligence, 2012, p. 4).
Esto no seria de sorprender debido a que el pais presenta los costos de envio méas elevados a
nivel Latinoamérica lo que conlleva a que los consumidores se desplacen a recoger lo comprado

por internet antes de esperar y pagar caro.

Estos dos casos, evidencian la magnitud del impacto de las iniciativas de Estado
para fortalecer el comercio electronico como actividad econémica al generar alianzas en aras de
reducir costos para los consumidores y brindar oportunidades a los empresarios y, cdmo los
altos costos de envio, procedimiento muy importante en la gestion de la logistica del comercio

electronico, puede frenar su crecimiento.
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3. Las MYPES

3.1.Definicion de MYPES

El concepto MYPES tiene un sinnimero de acepciones, dependiendo de la institucion
que lo define o a la realidad en la que se ubica. A continuacion se exponen algunas de ellas, para

posteriormente determinar qué acepcidn se tomara en cuenta en esta investigacion.

Segln un estudio promovido por la GTZ-Cooperacion Técnica Alemana, CEPAL y
Cenpromypes, Alvarez y Duran proponen definir homogéneamente a las empresas segin su

tamafio, como se observa en la Tabla 4 (2009, pp.31-32):

Tabla 4. Caracterizacion de las MYPES segin numero de trabajadores (GTZ-
Cooperacion Técnica Alemana, CEPAL y Cenpromypes)

Empresa|
Micro Pequefias
Tamafio de economia

Grandes 1a10 76 a 250
Medianas 1a10 11 a50
Pequefias 1al0 11a35

Adaptado de: Alvarez y Duran (2009)

Segln este estudio, el Per( se encuentra caracterizado como una economia mediana, por
lo cual, las MYPES, para este contexto, se definen como empresas que tienen entre 1 a 50

trabajadores (Alvarez y Duran, 2009, p.32).

Por otro lado, la Organizacion Internacional del Trabajo, define a las MYPES segln el
nimero de los asalariados, tal como se muestra en la Tabla 05 (Oficina Internacional del
Trabajo, 2004, parr.322):

Tabla 5. Caracterizacion de MYPES segun numero de asalariados (OIT)

Paises
Algunos Algunos
Empresa
Micro 1al0 25 a 50
Pequefia 10a 20 20 a 50

Adaptado de: Oficina Internacional del Trabajo (2004)
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De acuerdo a esta descripcion, las MYPES se caracterizarian por tener de 01 a 50
empleados segun la OIT.

La definicién de MYPES en el Per( ha variado a través del tiempo. Para este estudio
analizaremos las tres Gltimas variaciones: la Ley N° 28015 correspondiente al afio 2003, el
Decreto Legislativo N°1086, correspondiente al afio 2008, y la Ley N°30056, correspondiente al
afio 2013. A continuacion se exponen los dos casos:

Segun la Ley de promocion y formalizacion de la micro y pequefia empresa,

La Micro y Pequefia Empresa es la unidad econdmica constituida por
una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestién
empresarial contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto
desarrollar  actividades de extraccion, transformacion, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios ((Ley N° 28015,
03/07/2003),

Asimismo, segun la Ley en mencioén, las MYPES tienen como caracteristicas esenciales

poseer de 1 a 50 trabajadores y ventas de 1 a 850 UIT, tal como se muestra en la Tabla 06:

Tabla 6. Caracteristicas de las MYPES en el Perq, segun la Ley N°28015

Tamafio de empresa N° Trabajadores 'Ventas anuales
Microempresa 1-10 Hasta 150 UIT
Pequefia empresa 1-50 De 150 a 850 UIT

Adaptado de: Ley N°28015 (2003)

Segun el Articulo N°4 del Texto Unico Ordenado de la Ley de Promocion de la
Competitividad, Formalizacién y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al
Empleo Decente, Ley MYPES (Decreto Supremo N° 007-2008-TR,2008), se define a la Micro
y Pequefia Empresa como “la unidad econémica constituida por una persona natural o juridica,
bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion
vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion,

produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios”.

De igual modo, segin el Decreto Supremo en mencién, las MYPES tienen como
caracteristicas esenciales poseer hasta 100 trabajadores y ventas anuales de hasta 1700 UIT, tal

como se muestra en la siguiente Tabla 07:
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Tabla 7. Caracteristicas de las MYPES en el Perd, segin el DS N° 007-2008

Empresa segun criterio

N° Trabajadores

'Ventas anuales

Microempresa

1-10

Hasta 150 UIT

Pequefia empresa

1-100

De 150 a 1700 UIT

Adaptado de: Decreto Supremo N° 007-2008-TR, 2008

De acuerdo a las modificaciones a los articulos 1, 5,14 y 42 Ley que Modifica Diversas

Leyes para Facilitar la Inversion, Impulsar el Desarrollo Productivo y el Crecimiento

Empresarial (Ley N° 30056), las MYPES se definen sélo por el volumen de ventas anuales,

como se detalla en la Tabla 08:

Tabla 8. Caracteristicas de las MYPES en el Pera, segun la Ley N° 30056

Tipo de empresa

\Ventas anuales

Microempresa

Hasta 150 UIT

Pequefia empresa

De 150 a 1700 UIT

Adaptado de: Ley N° 30056 (2013)

A partir de estos conceptos recogidos a través de estas tres instituciones, se ha elaborado

un cuadro de ventajas y desventajas para poder definir el término MYPE para esta

investigacion. A continuacion se detalla en la Tabla 9:
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Tabla 9. Ventajas y desventajas de las distintas definiciones encontradas acerca de

MYPES

Propuesta segln la entidad

\Ventajas

Desventajas

\Alemana, CEPAL y
CenproMYPES

GTZ-Cooperacion Técnica

Es un indicador que trata de abordar un
concepto comin de MYPES en el
mundo, lo cual nos permitira medir a las
MYPES peruanas en términos de
desarrollo de comercio electrénico, no
solo en el Perd, sino con respecto a
otros paises.

S6lo proponen un indicador, el cual
aborda el nimero de trabajadores en
la empresa, mas no el de ventas u
otras caracteristicas. El indicador no
es igual para las MYPES de todos
los paises, sino que difiere en
funcidn a tres niveles econémicos,
lo cual nos limita en cierto grado la
comparacion

del Trabajo

Organizacién Internacional

Es un indicador que dentro de un rango
general, de 1 a50 trabajadores, es igual
al que propone la GTZ-Cooperacion
Técnica Alemana, CEPAL y
Cenpromypes en la opcidn elegida para
el Per(

S6lo proponen un solo indicador
para medir a las MYPES: nimero
de trabajadores en una empresa.

Los rangos propuestos para este
indicador son muy imprecisos y no
se logra ubicar en qué posicion se
encuentra el Perd

Gobierno Peruano

Muestra dos indicadores: el nimero de
trabajadores y el rango de ventas.

Existen dos estadios para definir
MYPES

Los rangos propuestos, sobre todo
con el nimero de trabajadores, son
muy disimiles a los propuestos por
las otras dos entidades.

El nivel de ventas se mide a través
del indicador UIT (monto no fijo).

A partir de este andlisis de ventajas y desventajas acerca del uso de conceptos, se ha

optado por crear una definicion apropiada de MYPE para esta investigacion, al acoplar las
definiciones propuestas por la GTZ-Cooperacion Técnica Alemana, CEPAL y Cenpromypes y
la definicién propuesta por Gobierno Peruano en la Ley N°28015 del afio 2003. Con respecto a
esto Ultimo, se tomara en cuenta la legislacion anterior, ya que nos permitira comparar el nivel
de ventas y juntar este indicador con aquel propuesto por la GTZ- Cooperacién Técnica

Alemana, CEPAL y Cenpromypes, el cual es el nimero de empleados.

En este sentido la definicion de MYPES que se utilizara en esta investigacion estara
definida por tener 1 a 50 trabajadores y ventas de 1 a 850 UIT, tal como se muestra en la Tabla
10:

Tabla 10. Caracteristicas de las MYPES en el Pera para esta investigacion

Tipo de empresa N° Trabajadores 'Ventas anuales
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Microempresa 1-10 Hasta 150 UIT

Pequefia empresa 1-50 De 150 a 850 UIT

Adaptado de: Ley N°28015 (2003); GTZ Cooperacion Técnica Alemana, CEPAL y Cenpromypes (2009)

3.2. Las MYPES en el Peru

3.2.1. Contextualizacién de las MYPES en el Peru

Segun el padron RUC de la SUNAT, se ha identificado un total de 1°282,514 MYPES
en el Per(, empresas que en relacion al afio 2011 se han incrementado en 7.6%. De esta
cantidad, la microempresa representa el 95, 2% (1°221,343) del empresariado nacional.
Asimismo, segun la distribucion geogréfica, el 72,8% de las MYPES se ubican en las regiones
de la costa peruana (el 51.4% se localiza en Lima y Callao). Segln su actividad econdmica, el
84.3% de las MYPES desarrollan actividades en el sector terciario de la economia y el 37.40%
se dedican al sector servicios, principalmente, abarcando estos casi la totalidad de las MYPES

en el Per( (Ministerio de la Produccion, 2012, pp, 27, 30-35). Asi se muestra en la Figura 4:

Figura 4. Distribucion de las MYPES segun su actividad econémica

Pesca | 0.3
Mineria |1 0.5
Agropecuario |78

Construccién |[13.1

Sector

Manufactura |10
Servicios 1374

Comercio [[469

0 5 10 15 20 25 30 40 45 50
Participacion %

%)
h

Adaptado de: Ministerio de la Produccion (2011)

Ademas, el 72,7% (938819 empresas) de las MYPES poseen ventas menores a 13 UIT
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(Ministerio de la Produccidn, 2012, p. 41), como se muestra en la Figura 5:

Figura 5. Proporcion de ventas de las MYPES en el Peru
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Adaptado de: Ministerio de la Produccion (2011)

Asimismo, segln el Mddulo de Trabajador Independiente Enaho04. Enaho 2003-2006,
casi el 24% de las MYPES llevan mas de 10 afios existiendo en el mercado (Yamada, 2009,
p.11).

Por otro lado, las MYPES presentan caracteristicas que han venido desarrollando a lo
largo de su vida en el mercado, las cuales son necesarias recalcar (MTPEM., 2005).Estas se
grafican en la Figura 6, para ser explicadas posteriormente:
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Figura 6. Caracteristicas de las MYPES que resultan limitantes para su desempefio

optimo
Informalidad
Escasas capacidades Desarticulacion
operativas ' ’ empresarial
Limitadas capacidades Baja productividad ‘ Uso temc a}f{fﬁ) 1‘;}30 de
gerenciales ‘
‘ Dificultad de acceso a
Problemas de financiamiento
informacion ‘ Baja competitividad ‘
Menor rentabilidad

Adaptado de: Ministerio de Trabajo y Promocion el Empleo (2005)

3.2.2 Las TICs y las MYPES en el Pera

De acuerdo al documento Resultados de la Encuesta de Micro y Pequefia Empresa,
realizada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — INEI, el 67,0% de las MYPES
manifesté contar con por lo menos una computadora de escritorio y el 23, 5% contaba con un
teléfono con acceso a internet. Del total, Lima y Callao concentraban el 70.8% vy el 24.1%
respectivamente (2012. p.51).

Asimismo, 60,0% de las MYPES sefialaron que las TICs que utilizan poseen una
antigiiedad menor de tres afios, siendo Iquitos y Cusco los departamentos que registran equipos
informaticos con una antigliedad menor a este periodo. Adicionalmente, el uso de las
computadoras en estas empresas se concentra en las areas de direccion y gerencia y

administracion con 34.5% y 31.1% respectivamente (INEI, 2012).

En lo que respecta a servicios informaticos y tal como se aprecia en el siguiente cuadro,
el 90.9% de las MYPES contaban, al momento de la Encuesta, con servicios de internet,
mientras que el 0.9% manifesto tener intranet y el 9.0% declaré no contar con estos servicios
(INEI, 2012).

Piura, Ayacucho, Lima-Callao presentan el mayor porcentaje de conectividad a internet
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con 97,9%, 92,9% y 92,8% respectivamente. Por el contrario, Cusco y Juliaca destacan por el
porcentaje de MYPES que no tiene conectividad. En cuanto al tipo de conexién a internet con el
que contaban las empresas, el 71,7% de estas tenia una conexién simple, el 22.4% tenia una
conexion de banda ancha (ADSL) y el 6.7% tenia una conexion inaldmbrica (INEI, 2012, p.54).

El hecho de que el 90.9% de las MYPES tenga acceso a internet implica que quienes
dirigen estas empresas valoran la versatilidad de este medio y ven que contar con una conexion
contribuye en gran medida a cubrir las necesidades empresariales. Sin embargo, existen algunas

barreras que actualmente inhiben el uso de las TICs como herramienta de comercializacion.

3.2.3. Nivel de innovacion de las MYPES en el Peru

Existe poca cultura e innovacion en las MYPES del Perd, ya que segun la
investigacion de la OCDE para el Pert en el 2011, las empresas que representan el mayor
porcentaje del empresariado nacional peruano tienen aversion al riesgo, lo cual posiblemente ha
sido generada por experiencias fallidas que usualmente son relacionadas a cambios que ha
sufrido el entorno, como econdémicos, politicos, efectos sobre tasas de interés, inflacion, etc.
Ademas, se ha encontrado que existe “predominio de estrategias rentistas” y “bajos niveles de
presion competitiva” en los empresarios conservadores, lo cual ocasiona que éstas MYPES no

logren innovar (OCDE 0., 2011).

Asimismo, lo explica Gladys Trivefio (2010), en la MYPES debe incorporarse la
innovacion en todas las areas de la empresa, principalmente, en las areas de la gestion,
comercializacion y disefio, ya que de esta depende el factor de éxito y competitividad de las
organizaciones. Ademas, es necesario el empoderamiento de los empresarios en términos de

innovacion.

Trivefio (2010) también reconoce que las MYPES conocen de competitividad, porque
saben de ella en el dia a dia, sin embargo, existe una falta de esta. Afirma que es el deber del
Gobierno promover un entorno favorable para todo el tejido empresarial. En la Figura 7 se
muestran las conclusiones claves que Trivefio desarrolla en su investigacion, las cuales

destacamos para la presente investigacion:

e La alianza publico-privada para el desarrollo de una plataforma que ayude a crear y
desarrollar productos nuevos de las MYPES.
e Se debe dar empoderamiento a los empresarios, éstos deben estar comprometidos con

iniciar la innovacion y competitividad.
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Figura 7. Caracteristicas de las MYPES segun el analisis de Gladys Trivefio
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Adaptado de: Trivefio (2010)

Existe poco e inadecuado uso de tecnologias de informacidn, Tics, lo cual es explicado
por el acceso insuficiente a herramientas operativas y administrativas, enfocados al control
logistico, control financiero, manejo de imagen y marketing, etc., y la poca integracion
tecnoldgica con los grupos de interés: proveedores, clientes, asociaciones, etc. Este argumento
se basa en la investigacion realizada por Avolio et al. (2011), en la que afirma que dentro de los
principales factores externos que impiden el crecimiento de las MYPES esta el acceso a la
tecnologia, el cual es limitado en relacion al giro de negocio o la gestion administrativa de sus

empresas.

3.2.4. Limitaciones de las MYPES

Segun el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2006, p.19), las MYPES
presentan factores, tanto internos como externos, que les impiden llevar a cabo sus actividades
de forma satisfactoria ante la fuerte competencia en el mercado (MTPE M., 2006). Estos se

detallan a continuacion:

e Presentan un ambiente laboral deficiente, en tanto no pueden ofrecer un clima que
satisfaga de manera econOmica y psicoldgica a sus trabajadores (sensacion de
competencia, seguridad, reconocimiento, satisfaccion, retribucion, etc.) (MTPE M.,
2006, p. 19)

e Existe competencia a través del juego de precios, en tanto los empresarios al no tener la
capacidad econdmica-financiera suficiente frente a las grandes corporaciones no hacen
analisis econémicos ni de mercadeo. Las empresas tienen dificultad en planificar sus
ingresos, a través de sus ventas, establecer precios y formas ingeniosas de darle valor
agregado al cliente o consumidor (MTPE M., 2006, p.20).

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

Existe un problema de apalancamiento financiero para nuevas inversiones, ya que no
estan dispuestos a hacerlo o no tienen los recursos necesarios. Esta realidad les resta
nuevas oportunidades de crecimiento, lo que podria traducirse en mayores ingresos por
defecto (MTPE M., 2006, p.20).

Existe una estrategia de ventas muy precaria, en la cual las personas designadas a estas
funciones deberian tener un conocimiento profundo sobre el tema y esta deberia de estar
en estrecha coordinacion con todas las areas de la empresa, ya que son el elemento
necesario para la prosperidad de la empresa (MTPE M. , 2006, p.20).

Existen muchas ventas por cobrar vencidas, lo que deviene en ingresos planificados no
efectuados y, por tanto, en pérdidas para la empresa. Esto se debe al estilo de
funcionamiento de las MYPES, las cuales trabajan a consignacion y al crédito. En este
punto, es necesario que la empresa aplique politicas de cobranza muy rigurosas (MTPE
M., 2006, p.20).

Deficiente gestion y de conocimiento de los empresarios, lo que resulta en el
desconocimiento de los factores que presionan el sector, la industria o el mercado en el
que se desenvuelve la empresa y, peor aun, el desconocimiento del uso adecuado de
herramientas internas de gestion para poder afrontarlas de manera exitosa (MTPE M.,
2006, p. 21)

Estos limitantes identificados representan una realidad de las MYPES hoy en dia en el

Perd, por lo que es importante remarcarlos.

3.3. Comercio electronico en las MYPES peruanas

3.3.1. Marco legal sobre comercio electronico en el Pert

Hablar de comercio electrénico, a nivel legal, es abordar los temas de seguridad y

privacidad. En la actualidad, la poca confianza de los usuarios en el comercio electrdnico,

generada por la percepcion de inseguridad, representa el “taléon de Aquiles” que frena el

crecimiento y desarrollo de este hacia su potencial real (Albornoz, 2012, citado en Barbosa,

2014, p. 22). En este contexto, si bien existen factores como la trayectoria de los proveedores, el

prestigio de su marca, la claridad en la informacién que estos proporcionan a los clientes sobre

la compra y sus procedimientos, asi como la experiencia del consumidor en las transacciones
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realizadas, que pueden mitigar el impacto de la inseguridad en el comercio electronico, existe la

necesidad de una legislacion trabajada especialmente para el tema (Barbosa, 2014).

En el Per(, actualmente, se encuentran en vigencia la Ley N° 27269 (Ley de Firmas y
Certificados Digitales, la Ley N° 27291 (dos modificaciones al Cddigo Civil), la Ley N°27309
(incorporacion de los delitos informéticos en el Cddigo Penal) y el Cédigo de Proteccion y
Defensa del Consumidor, los cuales tienen como fin regular el comercio, haciendo extensiva su

aplicacion al comercio electronico.

Cabe resaltar que, si bien estas leyes no han sido exclusivamente disefiadas como marco
legal para el comercio electrénico, su aplicacion ha permitido cubrir algunos vacios legales que
en algin momento podrian haber representado un impedimento para la celebracién de contratos

de este tipo.
A continuacion, se explica de manera resumida cada una de estas leyes:
e Leyde Firmasy Certificados Digitales

En el afio 2000, el Congreso de la Republica promulgé la Ley N°27269, Ley de Firmas
y Certificados Digitales, con el objeto de “regular la utilizacion de la firma electronica
otorgandole la misma validez y eficacia juridica que el uso de una firma manuscrita u otra
analoga que conlleve manifestacion de voluntad” (Congreso de la Republica, 2000), lo que se
hace posible por medio de un certificado digital’emitido por una entidad acreditada y
reconocida por la Autoridad Administrativa Competente.

Esta ley, busca brindar seguridad a las partes que celebran transacciones digitales, de
modo que ambas puedan conocer la identidad de la persona con quien contratan. Para ello,
segun el Articulo N° 7 de dicha Ley, el certificado digital debe contener los datos que
identifiquen indubitablemente al suscriptor, datos que identifiquen a la Entidad de Certificacion,
una clave publica, la metodologia para verificar la firma digital del suscriptor, el nUmero de
serie del certificado, vigencia del certificado y la firma digital de la Entidad de Certificacion
(Congreso de la Republica, 2000)

e Ley que modifica el Cddigo Civil permitiendo la utilizacion de los medios electronicos
para la comunicacion de la manifestacion de voluntad y la utilizaciéon de la firma

electronica

La Ley N° 27291 modifica los Articulos N° 141y N° 1374 del Codigo Civil. EI primer

®Articulo N°6.- El certificado digital es un documento electrénico generado y firmado digitalmente
por una entidad de certificacion, la cual vincula un par de claves con una persona determinada
confirmando su identidad.
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articulo, establece que “la manifestacion de la voluntad puede ser expresa o tacita. Es expresa
cuando se realiza en forma oral o escrita, a través de cualquier medio directo, manual,
mecanico, electronico u otro analogo” (Ley N° 27291). En el segundo articulo, se habla sobre el
conocimiento y contratacion entre ausentes, lo cual implica que si “la oferta, su revocacion, la
aceptacion y cualquier otra declaracion contractual (...) [es realizada] a través de medios
electrdnicos, Opticos u otro andlogo, se presumird la recepcion de la declaracion contractual,

cuando el remitente reciba el acuse de recibo”.

Asi, estas dos modificaciones tienen por objetivo incluir el concepto de medios

electronicos en ambos articulos y la utilizacion de la firma electrénica.
e Ley que incorpora los delitos informaticos al Cédigo Penal

La Ley N° 27309 modifica el Titulo V del Libro Segundo del Cddigo Penal,
promulgado por el Decreto Legislativo N° 635, tipifica los delitos informaticos y estipula las
sanciones para aquel que utiliza o ingresa indebidamente a una base de datos, sistema, red o
programas de computadoras, con el fin de provocar interferencias, alteraciones, dafio o percibir
un beneficio econémico. Las sanciones pueden ser la pena privativa de libertad por un plazo no
mayor de dos afios, de un plazo no menor de tres afios ni mayor de cinco afios y, de un plazo no
menor de cinco afios ni mayor de siete afios o, la prestacion de servicios comunitarios
dependiendo de la falta (Congreso de la Republica, 2000, Articulo N° 207literales A, By C).

e Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor

El Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, en adelante el Cadigo, aprobado
mediante Ley N°29571, se encuentra vigente desde setiembre del afio 2010 y tiene por objeto
establecer las pautas y mecanismos para la proteccion de los derechos de los consumidores que
adquieran productos o servicios en el territorio nacional o cuando los efectos de las relaciones

de consumo se produzcan en éste (Congreso de la Republica, 2010, Articulo 111, numerales 1
y2).

Segun la Resolucion N° 001-2001-LIN-CPC/INDECOPI la mayoria de normas que
buscan proteger al consumidor pueden ser categorizadas de acuerdo a dos problemas: los de
informacién y los de idoneidad (Ley N°29571). Es asi que, el principal problema de
informacion es la Asimetria de esta, por ello, en su Articulo V, numeral 4, el Cédigo establece
que uno de sus principios, el de Correccion de la asimetria, busca corregir las distorsiones o
malas practicas generadas o la situacion de desequilibrio que se presente entre los proveedores y
consumidores, sea en la contratacion o en cualquier otra situacion relevante, que cologuen a los

segundos en una situacion de desventaja respecto de los primeros al momento de actuar en el
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mercado (p. 5).

Bajo la misma linea, los problemas de idoneidad “son aquellos relacionados a la falta de
coincidencia entre lo que el consumidor espera y lo que realmente recibe” (p. 5). Cabe resaltar
que este problema guarda relacion estrecha con el de informacion porque el consumidor se
genera expectativas acerca del producto o servicio que adquiere partiendo de la informacion que
recibe, en términos de calidad y cantidad.

Adicionalmente, el Codigo aborda los temas de garantias, desvinculacion de contratos a
distancia, proteccién contra clausulas abusivas, proteccion contra métodos comerciales
agresivos 0 engafosos, derecho a restitucion, derecho de reparacion, reposicion y devolucion,

entre otros.

Como conclusion, si bien estas leyes han contribuido a la realizacion del comercio
electronico, la existencia de una Ley Marco que proporcione los lineamientos y pautas para su
regulacion tendria mayor incidencia en la confianza de las personas, tanto de los consumidores

como de los proveedores.
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CAPITULO 3: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

1. Marco metodoldgico

1.1. Enfoque o metodologia de la investigacion: mixta

De acuerdo al tipo de investigacién propuesto, se ha previsto que, la opcion que mejor

se ajusta es el Enfoque Mixto. A continuacion, se presenta la definicion de este enfoque:

[El enfoque mixto] representa un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implica la recoleccién y el analisis de
datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusién conjunta
(...) para lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio
(Herndndez Sampieri y Mendoza, 2008, citado en Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2010, p.546).

Asi, de acuerdo a Hernandez et al. (2010), al integrar de manera sistematica ambos
métodos de recoleccion de datos, el enfoque mixto provee una mejor comprension o
entendimiento, una “fotografia” mas completa del objeto de estudio, debido que se contrasta la
informaciéon recabada desde un punto de vista objetivo (cuantitativo) y uno subjetivo
(cualitativo).

Entre las ventajas de utilizar el enfoque mixto, se encuentra lo descrito por Collins,

Onwuegbuzie y Sutton (citado en Hernandez et al., 2010):

e Se enriquece la muestra al mezclar enfoques: los resultados que se obtengan a partir de
una vision completa del objeto de estudio son més significativos que aquellos que se
obtengan en cada enfoque de manera separada;

e Hay integridad de la intervencion: los métodos se hacen complementarios ya que uno
puede visualizar lo que el otro no y, a la vez, refuerzan sus debilidades entre si;

e Se optimiza significados: se puede obtener puntos de vista variados y las

interpretaciones pueden ser mas amplias.
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1.2.Alcance de la investigacion

Para efectos del presente trabajo, se conviene en utilizar un alcance exploratorio de
investigacion, por ser el que mejor se acomoda al contexto en el cual se desarrolla la presente

investigacion. En este sentido, de acuerdo a Hernandez et al (2010):

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar
un tema o problema de investigacién poco estudiado, del cual se tienen
muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revisién de la
literatura reveld que tan sélo hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre
temas y areas desde nuevas perspectivas (p.79).

Asimismo, de acuerdo al autor, si la revision de fuentes secundarias muestra una escasa
existencia de antecedentes o informacion relacionados al tema de estudio e ideas poco claras
sobre este, que no se adaptan del todo a la investigacion, el estudio serd exploratorio, para asi
poder identificar conceptos y variables y poder acondicionar el contexto para investigaciones
posteriores con otro tipo de alcance (Hernandez et al., 2010, p.86)

Este tipo de alcance se ajusta muy bien al tema de investigacion, el cual es el estudio de
la oferta de comercio electrénico en un conjunto de MYPES localizadas en diversos distritos de
Lima Metropolitana, debido a que existen pocos estudios al respecto y que, principalmente, se
encuentran enfocados en el analisis del consumidor o “cliente digital”, las nuevas tendencias de
consumo en el mercado electronico y el desarrollo del comercio electronico en el Perd, esto
altimo, desde la experiencia de grandes empresas. Sin embargo, es poco lo que se ha dicho

sobre como se desarrolla la oferta del comercio electronico en las micro y pequefias empresas.

1.3.Disefio de la investigacion

Sobre la base del texto de Hernandez et al. (2010), se escoge realizar el disefio del tipo

exploratorio secuencial, DEXPLQOS, en su forma derivativa.

Por un lado, una ejecucién secuencial es aquella compuesta por dos etapas, en donde en
la primera etapa se recogen y estudian los datos, utilizando el método cuantitativo o el método
cualitativo, para luego, en la segunda etapa, aplicar aquel método que no se usé previamente.
Por otro lado, la forma derivativa, es aquella en la que la manera de recolectar los datos
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cuantitativos y el analisis de estos se elaboran a partir de la informacion cualitativa. Como
consecuencia, se da lugar al enfoque mixto, en el que se incorpora y compara los resultados de
ambos métodos (Hernandez et al., 2010, pp. 559 -564).

De acuerdo a estas definiciones, el disefio de la presente investigacion se apoya sobre la
base del uso de tres fuentes. En donde, la primera fuente consiste en un analisis cualitativo; la
segunda fuente, en un analisis cuantitativo y la tercera fuente, nuevamente, en un andlisis

cualitativo. Esto se grafica en la Figura 8:

Figura 8. Proceso de metodologia de investigacion aplicado al estudio

Analisis » Analisis + Analisis
cnalitativo cuantitativo cualitativo
i4 S i A Integracion
Recglecuon Analisis Recé"fcc'on Analisis ecgleccmn Analisis dg los
alos cualitativo sipbia cuantitativo atos cualitativo analisis
cualitativos cuantitativo cuantitativo ISl

Adaptado de: Hernandez, Ferndndez & Baptista (2010)

1.4.Herramientas metodoldgicas para el recojo de informacion

A continuacion, se exponen las herramientas utilizadas como parte de la metodologia:

1.4.1. Entrevistas a profundidad

Segun Canales Cerdn (2006), una entrevista a profundidad puede entenderse como una
técnica de recoleccién de informacién que permite una comunicacion directa entre el
entrevistador y el entrevistado. Este encuentro estd dirigido hacia la comprension de las
perspectivas que tienen los informantes respecto de un tema especifico y representan un canal
de doble tipo, al permitir al entrevistador recabar respuestas no verbales del individuo

entrevistado, ademas de lo que pueda manifestar directamente (pp.219-220).

A través de esta herramienta, se indaga lo que comprenden o conocen los entrevistados
sobre el comercio electronico en el Per(, a fin de poder obtener informacion que contribuya a la

elaboracién de una encuesta, la cual se aplica a un conjunto de MYPES localizadas en diversos
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distritos de Lima Metropolitana

1.4.2. Encuestas

Una encuesta es “un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir (...),
[ademas] debe ser congruente con el planteamiento del problema e hip6tesis” (Hernandez et al.,
2010, p.217).

Para esta herramienta, se elabora una bateria de preguntas, tanto abiertas como cerradas,
con el fin de estudiar los elementos encontrados a partir de las entrevistas a profundidad

realizadas en el conjunto de MYPES que forman parte de este estudio.

1.4.3. Casos -tipo

De acuerdo a Hernandez et al. (2010), la muestra de casos-tipo “se utiliza en estudios
cuantitativos exploratorios y en investigaciones de tipo cualitativo, donde el objetivo es la

riqueza, profundidad y calidad de la informacion, no la cantidad ni la estandarizacion” (p.397).

Con esta Ultima herramienta se analizan varias empresas con el fin de reforzar los
hallazgos generados a partir de las dos primeras herramientas, con relacion a los factores

propios de la oferta de comercio electrénico en estas empresas.

1.5.Descripcion de experiencia de recojo de informacion y de

trabajo de campo

En el presente acapite se procede a describir en qué consistio el trabajo de campo y lo

que la consecucidn de los objetivos de investigacion implico.

1.5.1. Desarrollo de herramientas de recojo de informacion

a. Entrevistas a profundidad a empresarios que hacen comercio electronico, a

especialistas y a consultores
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a.1. Contenido

A través de la revision de fuentes secundarias se pudo conocer una serie de puntos
relacionados a la definicion de comercio electronico, la interaccion existente entre el mercado
tradicional y el mercado electronico y, la situacion del comercio electronico a nivel
Latinoamérica, lo que de alguna manera permitié una mejor comprension del tema de estudio, y
asi establecer un lineamiento base para la elaboracion de las entrevistas a profundidad. Estos

puntos pueden apreciarse en la Tabla 11.

Tabla 11. Temas relacionados al comercio electrénico encontrados a partir de la revision
de fuentes secundarias

Tema Implicancia

Transaccion comercial habilitada de manera digital

Transaccion que se lleva a cabo a través de internet

Definicion de comercio Involucra un intercambio de valores entre empresas, hogares,
electronico individuos, etc.

En un mercado virtual que carece de limites geograficos y temporales

El pago y la entrega final del bien pueden realizarse fuera de linea

Cliente tiene un rol protag6nico

Mercado tradicional y mercado electrénico conviven y se
complementan

Oportunidad de penetrar en nuevos mercados
Mercado tradicional vs. Mercado

electronico Capacidad de respuesta ante la competencia en tiempo real

Existe un didlogo dindmico entre las empresas y los clientes

Existe conocimiento del comportamiento del cliente

Las empresas pueden personalizar su oferta

La adopcién de nuevas tecnologias impacta en las conductas de

Situacion actual del comercio ~ [CO"SUMO

plectronico en Latinoamérica Crecimiento obedece a factores propios y a iniciativas publicas de cada

pais

Debido a que la informacion previa no permitia un buen entendimiento de lo que sucede
respecto al comercio electronico en la realidad peruana y menos aun en la oferta del comercio
electrdnico en las Micro y pequefias empresas (MYPES), se aplicaron entrevistas a profundidad

con preguntas abiertas y semi-estructuradas, a personas que conocen sobre comercio electronico
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porque brindan servicios o desarrollan actividades econémicas dentro de este contexto.

Es preciso mencionar que, fue la primera entrevista realizada la que guid el resto de
entrevistas, siendo asi que, ya para las entrevistas posteriores se pudo adicionar preguntas a fin
de poder conocer méas acerca de las variables que se fueron identificando. Esto lo comenta
Hernandez et al. (2010) al decir que: “[en] las entrevistas semi-estructuradas (...) el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u

obtener mayor informacion sobre los temas deseados” (p.418).

Estas entrevistas han sido clasificadas en 6 bloques, de acuerdo a los servicios que
ofrecen las organizaciones que las personas entrevistadas representan, asi como de su

conveniencia para el presente estudio. Estos blogues son:

e eBloque 1: Organizaciones o gremios empresariales y consultoras

o eBloque 2: Organizaciones que brindan servicios de pasarelas y/o medios de pago

e eBloque 3: Organizaciones que brindan servicios logisticos y/o de Courier

e eBloque 4: Organizaciones que brindan servicios de disefio de paginas web

e eBloque 5: Organizaciones que hacen comercio electronico

e Bloque 6: Organizaciones que complementan el canal de ventas fisico con comercio

electronico

Para cada uno de los bloques, los cuestionarios utilizados en las entrevistas
comprendieron dos partes: una general y una especifica. De un lado, en la parte general se buscd
conocer la definicion sobre comercio electrénico que tenian las personas entrevistadas, su
percepcion respecto al grado de desarrollo de este medio en el pais, si complementa o sustituye
al canal tradicional, asi como los elementos que confluyen en su funcionamiento. Por otro lado,
en la parte especifica, se procur6 indagar mas sobre elementos del entorno tales como la
legislacion, la logistica, la bancarizacion, entre otros. Ademas, en la medida de lo que fue

posible, se buscd recolectar informacion especifica sobre el comercio electronico en MYPES.

Si bien es cierto que para cada una de las personas entrevistadas se ha seguido un
procedimiento similar, elementos como el tiempo, lugar y el expertise de cada una de ellas han

hecho que cada entrevista sea Unica para esta investigacion. Ver Anexo C.
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a.2. Contexto

Los lugares en los que se realizaron las entrevistas se definieron de acuerdo a lo
dispuesto por los entrevistados, teniendo como resultado que, en 14 oportunidades se llevaron a
cabo en las oficinas de las organizaciones, en 3 oportunidades en cafés, en 1 oportunidad en el
local de ventas de una empresa y 1 en una oportunidad a través de una llamada internacional

Miami-Lima.

a.3. Cantidad y duracion de las intervenciones

Se realizaron 19 entrevistas a profundidad, entre el 08 de octubre del 2014 y el 24 de
enero del 2015, en horarios flexibles, desde 10:00 am hasta las 6:00pm, dependiendo de la
disponibilidad del entrevistado. De igual modo, las entrevistas tuvieron una duracion de 13 a
casi 90 minutos, dependiendo de la particularidad de cada una. Esta informacién puede
observarse en el Anexo C

a.4. Flujo de participantes

Para lograr realizar las entrevistas, se envid correos electronicos personalizados a 33
personas de diferentes organizaciones relacionadas al comercio electrénico. De este nimero,
solo fue posible aplicar la entrevista a 19 personas debido a que, si bien fueron 21 las personas

que aceptaron ofrecer una entrevista, 02 de ellas no lograron proponer una fecha.

Figura 9. Flujo de participantes en las entrevistas a profundidad realizadas

33 aspirantes para
entrevistas

21 aceptaron \L 12 no respondieron

02 aceptaron pero no

19 ofrecieron entrevista
agendaron

a.5. Datos basicos y caracterizacion

Para alcanzar los fines de esta investigacion, en esta primera herramienta de recojo de

informacidn participaron personas que poseen algin grado de conocimiento sobre el comercio
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electrdnico en el Perd, debido a que se desempefian como analistas, brindan servicios a través de
un canal virtual o brindan servicios directos relacionados al tema. Asi, estas personas fueron
contactadas por oportunidad y de forma directa. Para ello, en primer lugar, se asistio al eShow
Lima, evento organizado por la Cdmara Peruana Oficial de Comercio Electrénico — CAPECE y
la Camara de Comercio de Lima — CCL , con el fin de poder generar una red de contactos,
comentarles sobre la investigacién y solicitar su apoyo en las entrevistas. En segundo
lugar, se aplico la metodologia de “muestra en cadena o por redes”, conocida también como
“bola de nieve” (Hernandez et al., 2010, p.398), a través de la cual se les pregunt6 a los
participantes si podrian recomendar personas que conozcan sobre el tema, a fin de contactarlas

e incluirlas en el estudio.

Bitacora: La primera entrevista se realizd a E. Rios, representante de la Camara
Peruana Oficial de Comercio Electronico — CAPECE. Asi, a partir de una entrevista semi-
estructurada, el entrevistado permitié conocer elementos que, hasta el momento, no habian
sido considerados para el estudio e inici6 la red de contactos en la que se sustenta la realizacion
del resto de entrevistas. Posteriormente, se realizaron las entrevistas a profundidad a los
representantes de las empresas Linio Perl, Lukana Auctions, Hello Food Perd, Pay U Peru,
Bongo International y Pyme.pe., con el objetivo de recabar informacion sobre elementos
importantes del comercio electrénico como las pasarelas de pago, la logistica de envio y los
servicios web. Es a la mitad de la parte exploratoria en la que se plantea la opcion de conocer la
experiencia de grandes y medianas empresas del canal tradicional como Saga Falabella,
Platanitos.com, Megasolutions e Infotec, con relacion a su incursion en el comercio
electrénico, a fin de lograr identificar si estas empresas adolecen de factores que no habian

sido considerados hasta el momento.

b. Encuestas realizadas a representantes de Micro y pequefias empresas
(MYPES) que utilicen al menos un medio electronico en sus actividades

comerciales

b.1. Contenido

La encuesta se compone de 38 preguntas, de las cuales, las 04 primeras se constituyen
como preguntas filtro, en relacidn a un conjunto de criterios de seleccion que debian cumplir las

empresas participantes, y que fueron generados a partir del marco teorico.
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Entre estos criterios encontramos,

Para corroborar si son Micro o0 pequefias empresas:

e Numero de trabajadores: que las empresas tengan de 01 a 10 trabajadores si son
microempresas y de 11 a 50 trabajadores si son pequefias empresas (Pregunta 01).
e Monto anual de ventas: que las empresas perciban ingresos anuales por hasta 850

Unidades Impositivas Tributarias o s/. 3,230, 000 nuevos soles (Pregunta 02).

Para corroborar si hacen comercio electrénico:

e Medios electronicos: que en las empresas se utilice al menos un medio electrénico para
las operaciones comerciales (Pregunta 03).

e Para corroborar que hagan comercio electronico del tipo B2C yB2B:

e Clientes: que las empresas ofrezcan sus servicios o productos a los usuarios finales o

empresas (Pregunta 04).

El resto de preguntas estan orientadas a recolectar informacion en el grupo de empresas
que forman parte del estudio a partir de las variables compartidas por los entrevistados. A
continuacion se puede observar el conjunto de variables que resultan de la primera herramienta
(entrevistas a profundidad) y las preguntas de la encuesta a través de las cuales se pudo llegar a

ellas.
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N° | Variables Pregunta
1 |Definicion de comercio electronico ¢Qué entiende por comercio electrénico?
. Con respecto a sus clientes, ¢qué caracteristicas considera
Grado de desarrollo del comercio .
2 - que estos presentan que no les permiten concretar comprar
electrénico : J
por medios electronicos?
3 Situacién de la legislacion en relacion | Qué elementos considera importantes para el desarrollo de
al tema su negocio a nivel digital?
¢Cémo entrega los productos transados por este medio?
¢Cuantos dias demora en promedio la entrega de los
. - . roductos?
4 | Servicio logistico o de Courier P
Si la empresa ha hecho uso del servicio de Courier para la
entrega de sus productos, ¢qué calificacion le daria a este
sistema?
Con respecto a sus clientes, ;qué caracteristicas considera
5 | Grado de bancarizacion gue estos presentan que no les permiten concretar comprar
por medios electronicos?
¢Qué modalidades de pago les ofrece a sus clientes para las
transacciones de comercio electrénico?
¢Queé dificultades considera usted que presenta el medio de
pago utilizado?
. Si ha utilizado "link virtual para pago en agente", ;qué
6 |Pasarelas y medios de pago e : para pag g ¢d
dificultades considera usted que presenta este medio?
¢Qué tan importante considera usted que es ofrecer diversos
medios de pago?
¢Queé dificultades considera usted que presenta el sistema de
pagos por la web?
¢Por qué la empresa no vende por internet o a través de su
pagina web?
¢Qué considera necesario para tener una pagina web?
¢Cual es su pagina web?
, Tenencia de pagina web o tienda ¢Qué elementos contiene su pagina web
virtual z —
ta ¢Desde cuando posee pagina web?
¢Realiza mantenimiento y actualizacion de la pagina? ¢;Con
qué frecuencia?
¢Hace uso de herramientas de medicion de trafico web?
¢ Qué elementos contiene su tienda virtual?
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N° | Variables Pregunta

¢Desde cuando posee tienda virtual?

¢Sabe de amigos o colegas que posean una tienda virtual?

Se evalua siempre que los encuestados sefialen que usan esta

8 |Redes sociales . .
herramienta como medio de venta

Elementos basicos para incursionar en

el C.E No se evalua en la aplicacién de la encuesta

b.2. Contexto

Las encuestas fueron aplicadas en las oficinas o locales comerciales de las empresas,
dependiendo de lo dispuesto por los encuestados. Para ello, se realizaron llamadas telefénicas,
se enviaron correos electronicos personalizados y también se visitd locales comerciales por
conveniencia (Ver Anexo C). Cabe resaltar que entre empresas y locales comerciales existe un
universo aproximado de 3000 empresas visitadas, de las cuales 2880 no cumplian con los

criterios de seleccion o no desearon participar.

b.3 Cantidad y duracién de las intervenciones

Fueron 100 las encuestas aplicadas a 100 Micro y Pequefias empresas de diversos
sectores econdémicos, ubicadas en Lima Metropolitana. Ademas, a manera de piloto y antes de la
aplicacion de estas 100 encuestas, se aplicaron 10 en diversas empresas, lo cual permitio realizar
mejoras en el formato. Asimismo, debido a la dificultad de acceso y para coincidir
temporalmente con los propietarios de las empresas durante la aplicacion de las encuestas
piloto, se decidié aplicar la encuesta a los conductores de MYPES, encargados de tienda y/o
empleados conocedores del negocio a nivel digital, como los jefes de ventas o subgerentes.
Ello, debido a que son estas personas las que manejan los negocios en el dia a dia y conocen
que medios electronicos utilizan, por qué los utilizan y cual es el rol que estos cumplen en los

negocios que conducen.

Cabe resaltar que, luego de hacer los ajustes necesarios, a partir de las encuestas piloto,
fue uno sélo el formato de cuestionario que se aplicé al total de la muestra. Dicho formato

puede observarse en el Anexo B.

El periodo de aplicacion de encuestas abarca desde el 15 de noviembre del 2014 hasta el
24 de enero del 2015. La duracion de cada encuesta ha variado entre 10 y 15minutos.
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b.4. Flujo de participantes

Para la aplicacion de las encuestas se visitd centros comerciales de gran concurrencia
con el fin de aumentar las probabilidades de aceptacion de participaciéon en el estudio. Las
visitas se realizaron a cada uno de los locales comerciales existentes en dichos centros como
también en las zonas aledafias, por lo que se estima un nimero aproximado de 3000 MYPES
visitadas. De estas, la mayoria no utilizaba medios electrénicos para sus operaciones
comerciales 0 no estaban dispuestas a participar en la muestra. Esto puede observarse en la

Figura 10.

Figura 10. Flujo de participantes en encuestas a MYPES

3000 empresas

120 aceptargn 7 2880 se negaron 0 o
encuestadas eran elegibles
[
\% V V%
10 encuestas 10 encuestas 100 encuestas
piloto eliminadas terminadas

b.5. Datos basicos y caracterizacion

Las empresas en donde se aplicaron las encuestas, son Micro y pequefias empresas
(MYPES), localizadas en diversos distritos de Lima Metropolitana, y que hacen comercio
electronico, en alguna de sus formas. Los términos MYPES y comercio electronico han sido

definidos en el Capitulo 2: Marco Tedrico.

Para la aplicacion de las encuestas, en un principio, se tuvo una muestra
probabilistica de 370 MYPES, con un grado de significancia del 95%, para una poblacion de
9794 empresas, las cuales pertenecian a una base de datos compartida por la Cdmara Peruana
Oficinal de Comercio Electronico - CAPECE. Sin embargo, tuvo que abandonarse tal muestra
por los motivos que se explican en la Bitacora al final de este apartado. Es asi que, se decide
hacer uso de una muestra no probabilistica, la cual se sustenta en la disponibilidad y
disposicion de los empresarios para ser parte de la muestra. Ante esto, es preciso recordar que,

de acuerdo a Hernandez et al. (2010),

En las muestras no probabilisticas, la eleccién de los elementos no
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depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas
de la investigacion o de quien hace la muestra. Aqui el procedimiento no es
mecanico ni con base en formulas de probabilidad, sino que depende del
proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de
investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros
criterios de investigacion (p.176).

En este sentido, las MYPES que forman parte del estudio han sido elegidas por
conveniencia, lo cual se sustenta en la disponibilidad de los empresarios y/o empleados

conocedores de la parte de comercio electronico en sus representadas, en atender las encuestas.

Entre las desventajas del uso de la muestra no probabilistica encontramos que, no es
preciso calcular el error estandar, lo que conlleva a que no se pueda conocer el nivel de
confianza con el que se hace una valoracion. En consecuencia, los resultados que arroje la
investigacion no podran ser extrapolados a una poblacion. Respecto a este punto, cabe resaltar
que, lo que se busca a través de esta investigacion es tener un primer acercamiento a la realidad
de la oferta de comercio electronico en el conjunto de Micro y pequefias empresas localizadas
en diversos distritos de Lima Metropolitana que son materia del estudio, conocer como se
desarrolla, qué elementos inhiben su desarrollo, qué elementos surgen como alternativa ante
determinado escenario, lo cual podria establecer los cimientos para futuros estudios especificos

en funcion de cada una de las variables halladas e incluso en una muestra de mayor tamafio.

Ademas, la literatura sefiala que entre los sesgos de una muestra, sea esta probabilistica
0 no probabilistica, existe el sesgo de seleccion, el cual se produce cuando hay un
desplazamiento artificial de la muestra de individuos inicialmente elegibles hacia otro grupo,
como resultado de negativas para participar (Gasso et al. ,2006). Por ello, para mitigar este
posible sesgo se establecieron criterios con los que debian cumplir las empresas que formaran
parte del estudio, por lo que, cualquier desplazamiento que se haya podido realizar en la muestra
se efectud de individuos que no deseaban participar hacia individuos que si desearan participar,

cumpliendo ambos con los criterios de seleccion.

A continuacion, se procede a describir las caracteristicas que presenta el grupo de micro

y pequefias empresas que participaron del estudio.

Las encuestas fueron aplicadas en un total de 21 distritos de Lima Metropolitana,
incluyendo la Provincia Constitucional del Callao y sus distritos. Miraflores, La Victoria y Lima
Cercado son los distritos que presentan una mayor moda.
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Figura 11. Aplicacion de encuestas por distrito
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Ademas, del total de la muestra, el 30% de ésta tiene un periodo de operaciones de 1 a 3
afios, en tanto que el 23% tiene de 4 a 6 afos. En este sentido, se podria inferir que el 75% de la
muestra, al tener un periodo de operaciones superior a los 42 meses, son empresas consolidadas

en el mercado. Dicha informacion se puede visualizar en la siguiente Figura:

Figura 12. Antigliedad (en afios) de empresas encuestadas
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c. Casos — tipo: estudio de casos de empresas que usan comercio electronico

como Unico medio de venta

c.1. Contenido

Para esta herramienta, se realizan tres entrevistas a profundidad a empresarios MYPE
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que desarrollan sus actividades econdmicas a través del canal virtual, a fin de poder extraer
informacién més detallada del quehacer del comercio electrénico y contrastarla con la

informacién que resulta de las dos primeras herramientas: entrevistas y encuestas.

Las empresas que participaron en el estudio de casos —tipo Yy sus representantes se
mencionan en la Tabla 13:

Tabla 13. Empresas que forman parte del estudio de casos-tipo y sus representantes

Organizacién Cargo Nombre

1. Tecnolomia Gerente General Julius Samaniego

2. Loginstore Coordinador de Marketing General Angel Martinez

3. Loginstore Analista de Marketing Digital Juan Carlos Pasapera
4. Baby Cuy Gerente General Ignacio San Martin

C.2. Contexto

Los lugares en los que se realizaron las entrevistas se definieron de acuerdo a lo
dispuesto por los entrevistados, teniendo como resultado que, en las tres oportunidades, las
entrevistas fueron realizadas en las oficinas de las empresas. Esto se detalla en la Tablal5, en el
Anexo C.

C.3. Cantidad y duracion

Estas entrevistas a profundidad se desarrollaron entre el 08 de enero del 2015 al 24 de
enero del 2015, en horarios flexibles, desde 10:00 am hasta las 6:00pm, dependiendo de la
disponibilidad del entrevistado. De igual modo, las entrevistas tuvieron una duracion de entre 20

y 60 minutos, dependiendo de la particularidad de cada una

c.4. Flujo de participantes

Esta muestra se contacté de forma directa e indirecta. En la primera, a través de la
comunicacion directa como visitas en oficinas, llamadas telefénicas y envio de correos
electronicos con respecto a datos que se encontraban en portales web, programas de TV y/o
experiencia de compra directa. En la segunda, a través de contactos relacionados a uno de los

entrevistados en la primera fuente.
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c.5. Datos bésicos y caracterizacion

Las empresas elegidas para las entrevistas a profundidad como casos de estudio son, de
un lado, empresas que realizan sus operaciones comerciales a través de un canal
exclusivamente virtual. Esto, nos ha permitido realizar un contraste entre este tipo de empresas
y aqguellas que hacen comercio electronico como complemento, pudiendo asi reconocer los
factores que han representado y representan actualmente desafios para sus operaciones, asi
como los beneficios que perciben los entrevistados a partir de la aplicacion del comercio

electronico.

Se hizo uso de esta fuente porque se logré acceder a micro y pequefios empresarios

gue poseen un canal de ventas virtual que funciona de manera exitosa.

Bitacora: a partir de un reportaje televisivo, se logro establecer contacto con el gerente
de una empresa que confecciona prendas de wvestir, que tiene muchos afios en el mercado
vendiendo a través del canal fisico pero que, de un tiempo aca también hace comercio
electrénico con éxito. Sin embargo, a pesar de que la persona aceptd y programd una entrevista,
esta fue cancelada dos veces, horas antes del horario pactado.
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CAPITULO 4: RESULTADOS Y ANALISIS

1. Resultados y analisis de las entrevistas a profundidad realizadas a empresarios

gue hacen comercio electrénico, a especialistas y a consultores

En el presente capitulo se procedera a explicar las variables que surgen a partir de las
entrevistas a profundidad, en qué consisten, qué implican y cémo impactan en la oferta del
comercio electronico. Posteriormente, dicha informacion serd contrastada con aquella que se
recoge a partir de las encuestas aplicadas. Para ello, es preciso aclarar que, para una mejor
comprension de estas variables y ajustando su analisis a nuestros objetivos secundarios de
investigacion, aquellas variables vistas en la Figura 12 han sido reordenadas, teniendo como

resultado la siguiente figura:

Tabla 14. Variables sobre comercio electronico que surgen a partir de las entrevistas a
profundidad

N° | Variables Subvariables

1 Definicién de comercio electrénico Complemento o sustituto

Situacidn de la legislacion en relacion al comercio
electrénico

2 Grado de desarrollo Grado de bancarizacion

Elementos basicos para incursionar en el comercio
electronico

3 Servicio logistico o de Courier

4 Pasarelas y medios de pago

Tenencia de pagina web o tienda virtual
5 Medios electronicos

Redes sociales

LT3

Como se observa, las variables “situacion de la legislacion”, “grado de bancarizacion” y
“elementos para incursionar en el comercio electronico” han sido incluidas dentro de la variable
“grado de desarrollo”, ello, debido a que en las entrevistas se resaltd su importancia para el
desarrollo del comercio electronico. Ademas, las variables “tenencia de pagina web o tienda

virtual” y “redes sociales” se han consolidado en una nueva variable: “medios electrénicos”.
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A continuacion se procede a explicar cada una de estas cinco variables.

1.1. Definicién de comercio electrénico

Al iniciar la presente investigacion exploratoria se buscd conocer qué entienden por
definicion de comercio electronico las personas entrevistadas, quienes pertenecen a gremios
empresariales que fomentan el desarrollo de este tipo de comercio, realizan actividades
comerciales en este medio o brindan servicios en relacion a él, a fin de poder establecer un
marco conceptual comparable a las definiciones sefialadas en el marco teérico. Como resultado
se obtuvieron diferentes percepciones sobre la definicion de comercio electronico, las cuales se
pueden categorizar en dos extremos: a) al menos un elemento digital se encuentra presente y b)
es 100% digital. Sin embargo, si bien la definicion de comercio electrdnico puede ser
comprendida desde diferentes aristas, los entrevistados concuerdan en que, para el contexto
peruano, esta se adapta a una serie de variables propias del mercado y la sociedad, siendo
finalmente entendido como una manera de hacer comercio, en donde al menos se encuentra

presente un medio digital y que requiere de un circuito amplio de servicios.

Segun expuso Jaime Montenegro, analista de eCommerce de la Camara de Comercio de
Lima, “el comercio electronico debe entenderse como hacer comercio” (comunicacion personal,
13 de noviembre, 2014). Esto, guarda relacion con lo comentado por Cristian Castafieda,
gerente de comercio electronico del Grupo ElI Comercio, quien sostiene que el comercio
electronico es “un canal mds en el que uno puede realizar ventas. [De él surge] la estrategia
omnicanal de las empresas” (comunicacion personal, 23 de enero, 2015). En esta linea, de
acuerdo a los entrevistados, el comercio electronico, podria entenderse como un canal
transaccional, que permite a las empresas acercarse a los usuarios de varias maneras, alternas al

canal fisico y ofrece flexibilidad en la compra.

Para Federico Lara, Chief Technology Officer de Bongo International, el comercio
electronico es una evolucion, en la que los negocios tradicionales empiezan a insertar, algin
dispositivo electronico en sus procesos de venta (comunicacion personal, 30 de octubre,
2014).En esta linea y por lo compartido por otros entrevistados, el comercio electronico puede
ser entendido como una transaccion comercial en la que se utiliza, al menos, un medio
electronico para que el usuario pueda adquirir un bien a través de internet, la web o desde algin
dispositivo digital. Asi, esto no implica, necesariamente, un proceso virtual de venta completo,
ya que, si bien la compra se puede dar de este modo, el pago podria realizarse de manera fisica o

presencial. Otro ejemplo de esto es que la venta puede concretarse en linea y la entrega
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realizarse en la tienda.

Sin embargo, asi como presenta multiples opciones y genera una serie de beneficios,
hacer comercio electrénico implica ciertas exigencias como ofrecer servicios adicionales. A
proposito de esto, Walter Reyes (comunicacion personal, 19 de diciembre, 2014), Head of sales
de Linio Per, comenta que hacer comercio electrénico no consiste Unicamente en ofrecer
productos o servicios a través de internet, sino que se trata también de brindar al cliente una
pasarela de pagos para que pueda realizar transacciones en linea, entregar los productos a
tiempo, en buen estado y que, sobre todo, exista igualdad entre el producto que se muestra a
través de un medio digital y aquel que el cliente recibe en su domicilio, lo que también se
conoce como principio de idoneidad. Asimismo, Reyes menciona lo importante que es mantener
el contacto con el cliente después de la compra; es decir, ofrecer un servicio post venta. En este
sentido, tal como sostiene Emil Rios, Director comercial de la Camara Peruana Oficial de
Comercio Electronico — CAPECE, “para hacer comercio electronico no sélo se requiere de

herramientas sino también de inversion” (comunicacion personal, 08 de octubre, 2014).

Cabe mencionar que, de acuerdo a Tatiana Guichard, gerente general de Lukana
Auctions, “la decision de compra [puede hacerse] en la web y la terminacion del proceso puede
ser en la tienda fisica” (comunicacion personal, 16 de octubre, 2015). Esta declaracion es muy
relevante, ya que, con solo exhibir los productos a través de medios electronicos y proporcionar
informacion relevante se generaria en el cliente una suerte de compromiso, lo que haria que,
tome la decision de compra en linea y se acerque a la tienda fisica a concretar la transaccion.

Aun cuando esto sucede, se estaria haciendo comercio electronico.

1.2.Comercio electronico: ¢ Complemento o sustituto del canal

tradicional?

El comercio electrénico es visto como un complemento del canal de ventas fisico. Esto,
debido a que, al ser su mayor fuente de ingresos, los negocios tradicionales presentan mucho
arraigo al canal de ventas fisico y ven al comercio electrénico como un medio para ampliar su
mercado, tener mayor cobertura y generar mayores ventas, sin tener que descuidar el canal
predominante. Asi lo comenta Tatiana Guichard (comunicacion personal, 16 de octubre, 2014),
cuando dice que el comercio electronico puede ser visto como el canal de ventas alternativo que
permite a las empresas llegar a un publico al que, usualmente, no llegan. Por otro lado, Jaime

Montenegro (comunicacion personal, 13 de noviembre, 2014) y Emil Rios (comunicacion
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personal, 08 de octubre, 2014), comentan que el canal de ventas tradicional debe
complementarse con el canal de ventas online, debido a que esto les otorga presencia a las
empresas, caracteristica muy importante y necesaria, ya que el cliente peruano siempre quiere
saber sobre la empresa a la que compra, quiere saber donde se ubica, etc. En este sentido, el
comercio electrénico no s6lo permite a las empresas tener presencia en linea, brindar
informacion propia sobre su historia, ubicacién, oferta de productos, los cuales son factores que
generan seguridad al cliente antes y después de comprar, sino que también permite a las
empresas exhibir productos de baja rotacién y percibir ahorros en infraestructura fisica (como

almacenes, anaqueles, entre otros).

Ademas, el comercio electronico guarda relacion directa con el nuevo estilo de vida de
los consumidores, quienes se encuentran conectados todo el tiempo, desde diversos tipos de
dispositivos electronicos para realizar blsquedas, informarse, comparar y comprar. En este
sentido, al incorporar al comercio electrénico en su estrategia comercial, las empresas estarian

mas preparadas para cumplir con las exigencias de sus clientes y potenciales clientes.

Por otro lado, Cristian Castafieda (comunicacién personal, 23 de enero, 2015) menciona
también que, el comercio electronico complementa al canal de ventas fisico, ya que el uso de
herramientas propias del canal digital, como las herramientas de medicion, permite a las
empresas potenciar el mapeo de sus clientes, hacer métricas y conocer mejor sus caracteristicas
como compradores, dicho en otras palabras, refuerza la estrategia comercial de las empresas.
Finalmente, Julio Samaniego, gerente general de Virtualia Negocios, resalta el hecho de que el
comercio electrénico seria un buen complemento en tanto que las empresas que lo adhieran a su
politica sean empresas consolidadas en el comercio tradicional, con experiencia previa en el

mercado (comunicacion personal, 23 de enero, 2015).

En conclusién, el comercio electrénico y sus herramientas complementan la actividad
comercial de las empresas, al ampliar sus fronteras, permitiéndoles llegar a mercados a los que
antes tal vez no podian acceder, conocer mejor a sus clientes y poder disefiar ofertas adecuadas

para ellos.

1.3.Grado de desarrollo del comercio electrénico en el Pert

Al preguntar sobre el grado de desarrollo del comercio electrénico en el pais, los
entrevistados mencionaron una serie de variables; sin embargo, fueron tres las que se

mencionaron con mayor frecuencia: la legislacion, el grado de bancarizacion y los elementos
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bésicos para incursionar en este medio. A continuacién se procede a detallar las variables,

haciendo énfasis en estas tres.

1.3.1. Situacion de la legislacion

Con relacion a la legislacion en el comercio electrnico, previamente, se realizé una
busqueda en fuentes secundarias, encontrando que existen leyes tales como la Ley N°27269,
Ley de Firmas y Certificados Digitales; la Ley N°27291, que modifica el Cadigo Civil; la Ley
N° 27309, que incorpora los delitos informéticos en el Cédigo Penal y el Cddigo de Proteccidn
y Defensa del Consumidor, las cuales tienen como fin regular el comercio y hacen extensiva su
aplicacion al comercio electronico. En este sentido, se preguntd a los entrevistados si conocen
alglin marco normativo especifico, que no haya sido contemplado en el presente trabajo, que
regule el comercio electrénico y, que proporcione seguridad juridica durante y después del
proceso de compra, tanto a usuarios como empresarios. Como resultado, se obtuvo que no existe
un marco especifico para poder vender por internet ni tampoco hay leyes que incentiven a los
pequefios empresarios a utilizar este canal como medio de venta. A prop6sito de esto, Tatiana
Guichard comparte que,

No hay tributacion, leyes, ni apoyo. Por ejemplo, uno de los grandes problemas
que tenemos quienes hacemos comercio electronico es que muchos de los servicios que
contratamos estan [fuera del pais], porque en el Perd no hay el desarrollo de la
tecnologia necesario para poder dar soporte. [Asi, una] medida inmediata para que el
comercio electronico pueda desarrollarse es bajar el impuesto a no domiciliado que
tenemos que pagar quienes contratamos servicios de afuera (Comunicacion personal,
16 de octubre, 2014).

Al investigar sobre esto, se encontré que, en el Informe N° 018-2008-Sunat/2B0000

respecto a la Ley del Impuesto a la Renta®, se menciona lo siguiente:

La prestacion efectuada por un proveedor no domiciliado que realiza
procesos automatizados que emiten respuesta desde su servidor ubicado en
territorio extranjero hasta el servidor del cliente ubicado y domiciliado en el
pais, constituye un servicio digital y origina renta de fuente peruana gravada

con el Impuesto a la Renta (Sunat,2008)

* Ley del IR aprobado por Decreto Legislativo N° 774, aprobado por Decreto SupremoN°179-2004-
EF

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP ER}EEL'}?;?AD

DEL PERU

Esto Ilama la atencion debido a que las empresas que hacen comercio electronico,
ofreciendo un proceso de compra cien por ciento virtual, necesitan contratar servicios de
servidores, que les permitan soportar la cantidad de visitas que llegan a su pagina; servicios de
mailing, para enviar correos masivos con fines publicitarios o promocionales; servicios de chat
en linea, para poder mantener comunicacion con sus clientes; certificados de seguridad; entre
otros. Sin embargo, de acuerdo a ley, las rentas que se obtengan por la contratacion de estos
servicios deben tributar una tasa del treinta por ciento, ademas de estar sujetas a retencion
(Articulo76°, TUO Ley del Impuesto a la Renta). Esto, evidentemente repercute en las
utilidades de estas empresas, por lo que su impacto seria mayor en empresas que decidan

incursionar en este mercado y tengan un volumen de ventas menor.

Ademas, Ignacio San Martin, gerente general de Baby Cuy, realiza una comparacion
entre el marco legal que existe en Estados Unidos para el comercio electrénico y aquel que
existe en el PerU respecto a las compras realizadas en linea fuera del pais (comunicacion
personal, 15 de enero, 2015). Al ser Estados Unidos un actor muy importante del comercio
electronico, lo comentado por el entrevistado resulta relevante, ya que da luz a una iniciativa del
gobierno estadounidense para promover este tipo de comercio. En contraste, la situacion local,
impone barreras y promueve la informalidad. En relacion a esto, Alan Espinoza (comunicacion
personal, 20 de enero, 2015), comenta que, en la actualidad, existe mucha informalidad en el
contexto del comercio electrénico, debido a que, hay muchas personas que venden por medio de
paginas como Mercado Libre y no pagan impuestos.

Lo compartido por los entrevistados, coincide con lo que se habia encontrado hasta el
momento respecto a la legislacion. Ellos concuerdan en que no existe un marco legal especifico
para el comercio electrénico, siendo asi que partiendo desde la premisa en la que el comercio
electronico no es mas que una forma de hacer comercio, la normativa general para las
actividades comerciales se hace extensiva a lo digital, como por ejemplo la defensa del
consumidor. Asimismo, si bien ha habido iniciativas, éstas no se han materializado en una ley.
En consecuencia, al no existir tributacion ni leyes especificas que contribuyan a la promocion y
desarrollo de este medio, es el mercado, entendido como empresas y compradores, quien regula,
de alguna manera, el comercio electrénico. Asi, las empresas deben esmerarse por ofrecer
productos y servicios de calidad y darle al cliente una buena experiencia de compra; es decir,
proporcionarles un proceso de compra segura y rapida y brindar la informacién que sea

necesaria.

1.3.2. Sobre grado de bancarizacion en el pais y su impacto en el comercio
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electrénico

De acuerdo al Informe sobre Comercio Electronico B2C para América Latina,
elaborado por América Economia y VisaNet (s/n, 2008), entre los elementos condicionantes
para el desarrollo del comercio electrénico en un pais, se encuentra la bancarizacion, la cual se
define como “el grado de uso del sistema financiero en transacciones entre los diversos agentes
econdmicos; es decir, no sélo la apertura de cuentas de ahorro o depositos, sino el uso de toda la
gran gama de servicios que ofrece el sistema” (Inga, 2010). Es por esta razon que, dicho
elemento se incluye en la presente investigacion, en aras de poder conocer qué impacto tiene en
el comercio electrénico en la realidad peruana. Cabe resaltar que, para efectos del presente

estudio, la definicion se limita al uso de tarjetas de crédito o débito.

Asi, los entrevistados concuerdan en que el grado de bancarizacién en el pais es bajo.
Esto lo corroboramos a través de un estudio realizado por el BBVA Research, en el que se
expone gue, la bancarizacion en el Per( crecié 11,8 puntos porcentuales entre 2004 y 2010 y
que, como resultado, el pais ocupa el puesto 11 de entre 18 paises, con un 30% de
bancarizacion, mientras que Chile presenta un 70% (citado en América Economia, 2013). En
este sentido, si bien hay una mejora y se ha dado un incremento en la tenencia de tarjetas en la
poblacion, aun persiste la desconfianza para realizar transacciones en linea; es decir, que el
grado de bancarizacion en el Pert no tendria un impacto directo en el desarrollo del comercio
electronico. Esto se evidenciaria en el hecho de que, en el mercado peruano han surgido una
serie de alternativas de pago, diferentes a las tarjetas, las cuales ayudan en gran medida al
desarrollo local del comercio electrénico. Asi, si bien el comercio electrénico, en su definicion
mas pura, nace con las tarjetas, la realidad peruana hace que surjan otras opciones mas acordes
como el pago contra entrega o en efectivo en algln centro de servicios o agente bancario. Esto

altimo se trata en el punto 1.5. Pasarelas y Medios de Pago.

1.3.3. Sobre elementos basicos para incursionar en el comercio electrénico

Respecto a los elementos basicos con los que debe contar una empresa para incursionar
en el comercio electrénico, las personas entrevistadas realzaron la importancia del aspecto
tecnoldgico en las empresas, como una buena plataforma de pagos que dé seguridad al cliente;
soporte logistico, a través de herramientas de trazabilidad y control; seguridad web; servidores;
certificados de seguridad, en general, un buen soporte tecnoldgico. En esta linea, Ana Claudia

Wienke, asistente de marketing de Hello Food Per(, declara como elementos basicos:

La tecnologia. (...) [Si las empresas] no le dan [al usuario] una buena
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tecnologia que al final sea funcional, sea por la web o por un aplicativo, no va
a [concretarse la] transaccion. [Por otra parte, si el disefio del medio virtual] es
muy tedioso o hay mucha informacién o mucho texto, la conversion se mata.
Es saper importante que funcione bien, importante definir cuéles son los pasos
[a seguir] y reducirlos al minimo para llegar al check out (comunicacion
personal, 21 de octubre, 2014).

Como resultado, los entrevistados hacen énfasis en el aspecto tecnolégico de las
empresas y de como este tipo de recursos contribuyen al desarrollo del comercio electronico
al impactar en: (a) la seguridad de las transacciones, (b) la confidencialidad de la informacion
del cliente, (c) la comodidad y rapidez con las que el cliente puede navegar en una pagina web.
Asimismo, el desarrollo, estructura y rapidez de la pagina web, también son caracteristicas muy
valoradas, ya que, contribuyen a resaltar las particularidades de los productos que las empresas
venden, ademas, estas harian la diferencia entre hacer comercio electrénico a través de la web o

s6lo ofrecer informacion en linea.

Otro elemento importante, es la confianza de los clientes sobre las empresas, como
elemento a priori, debido a que es importante para incursionar en el comercio electronico; sin
embargo, la confianza del cliente en la empresa también es resultado de la seguridad que éste
percibe en sus transacciones, como consecuencia de la utilizacion de herramientas tecnoldgicas
que brindan soporte a la actividad comercial. En todo caso, una buena experiencia con la
empresa, impacta positivamente en la confianza del cliente hacia ésta, permitiendo que se haga

extensiva al comercio electrénico.

Finalmente, tan importante como ofrecer productos que agreguen valor para los clientes,
es la forma en que estos se presentan y se entregan después de haber sido vendidos. Esto, se
debe a que, en la actualidad, las microempresas que empiezan a incursionar en el comercio
electronico, ven esta actividad como un “ensayo de prueba”, en el que se destina pocos recursos
y se descuida la presentacion y el cuidado del producto, el cual, normalmente sera manipulado y

transportado hasta llegar a la mano del cliente que lo adquirié por medio de la web.

En conclusion, si bien el comercio electrénico en el Perd, ha venido creciendo en los
altimos afios a un ritmo acelerado, gracias también al ingreso de grandes tiendas retail en el
medio, lo cual ha impactado positivamente en la confianza de las personas, todavia la
participacion del pais en este mercado, respecto a los otros paises de la region, es exigua. Asi,
Per( sblo presenta 1.4% de participacion en el comercio electrénico a nivel Latinoamérica, lo
cual es un porcentaje minimo, si se compara con Brasil, que presenta casi un 60%.

Precisamente, Angel Martinez, coordinador de Marketing digital en Computer Shop Online,
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comenta que la desconfianza de las personas para comprar por internet y la baja bancarizacion
son puntos clave que inhiben el desarrollo de este medio (comunicacion personal, 09 de enero,
2015). Ademas de ello, existen problemas culturales por parte de los consumidores, quienes ain
no se encuentran muy familiarizados con el comercio en linea, limitando el uso de este medio a
informarse sobre los productos, comparar precios y tomar la decision de comprar 0 no comprar,
pero hacerlo, finalmente, de manera presencial. A esto, se le suman los problemas de logistica
que deben afrontar las empresas que hacen comercio electronico para la entrega de sus

productos.

Entre las razones culturales por las que son pocas las personas que compran en linea, se
encuentra lo compartido por Ana Claudia Wienke, quien explica que todavia las empresas en el
mercado del comercio electrénico se encuentran en una etapa de evangelizacién de los usuarios
(comunicacion personal, 21 de octubre, 2015). De este modo, se infiere que, tan importante
como el hecho de que las empresas comprendan el potencial que tiene el comercio electronico
para sus negocios, es gue éstas ayuden a sus clientes a comprender los beneficios de éste. Aqui,

ante la ausencia de iniciativas por parte del Estado, las empresas asumen un rol educativo.

1.4.Sobre el servicio logistico y/o de Courier en el pais

A partir de las entrevistas a profundidad realizadas, se encontré que, en definitiva, la
logistica es un elemento que posee un rol esencial en el comercio electrénico, pero que debido a
su situacion actual impacta negativamente en el cumplimiento de plazos de entrega y en la
experiencia del cliente para sus compras en linea. Es asi que, uno de los beneficios basicos que
promete el comercio electrénico consiste en poder comprar algo desde la comodidad de una
casa, oficina u otro entorno, permitiendo al cliente percibir un ahorro en términos de
desplazamiento y tiempo. Sin embargo, el incumplimiento de plazos en la entrega de estos
bienes elimina, automaticamente, ese beneficio, haciendo que para el cliente sea indiferente
comprar en linea 0 en una tienda fisica. Este incumplimiento seria resultado de la situacion
actual de la logistica en el Per(, la cual se debe, de acuerdo a los entrevistados y entre varios

factores, a la situacion de la tecnologia, de la infraestructura y la informalidad del sector.

Entre las ineficiencias del sistema logistico en el Per(, se encuentra que las empresas de
servicios logisticos no cuentan con la tecnologia adecuada para poder rastrear la ubicacion de un
envio, generando asi la imposibilidad de conocer el tiempo restante de entrega o incluso de
poder tomar algin curso de accion oportuno como plan de contingencia ante un posible

incumplimiento. Esto, se debe a que en muchas empresas, el trabajo de actualizacion de
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ubicacion para un envio (Ilamado también tracking) sigue siendo manual, lo cual, si se tratara de
un envio a una provincia lejana, podria tomar hasta varios dias, siendo asi dificil asegurarle una
fecha exacta de entrega al cliente. Este potencial incumplimiento de tiempos en el comercio
electrénico impacta directamente en la experiencia de compra de los clientes, ya que, aquellos

que no reciban a tiempo su pedido, dificilmente volveran a comprar en linea.

Por otro lado, ademéas de haber poca oferta y preparacion de empresas logisticas
orientadas al comercio electronico, el sistema de envios en el pais es caro. Ello, ha generado que
empresas proveedoras de servicios logisticos generales amplien su oferta al comercio
electronico; sin embargo, esto no es tarea facil debido a que el comercio electrénico presenta
Nnuevos y propios retos. A esto, se le debe agregar el hecho de que no existe un buen desarrollo
vial o vias de acceso adecuadas que permitan llegar, si bien no rapido, al menos a tiempo a

provincias alejadas, siendo que un envio desde Lima puede demorar hasta quince dias.

Lo expuesto por las personas entrevistadas deja ver que, tal como se encuentra la oferta
logistica en nuestro pais, esta es reducida y los servicios ofrecidos no se ajustan a las
necesidades y caracteristicas propias del comercio electrénico en lo que respecta al proceso de
envio, las cuales son: entrega oportuna (en el menor tiempo posible), necesidad de poder
‘trackear’ o rastrear los productos comprados en linea (tanto por parte de la empresa que vende
como de quien compra) y encargarse del cobro al entregar el producto, esto Gltimo, algo muy
propio del comercio electronico en el Per(. Asimismo, la infraestructura vial responde a factores
del macro entorno, en donde el estado de ésta afecta no solo a las empresas que hacen comercio
electrdnico, sino también a las empresas logisticas, al impactar en el servicio de tiempo de
entrega que puedan ofrecer, al margen de las carencias de tecnologia o preparacion que puedan

poseer.

En esta linea, Alejandra Sierralta, gerente comercial de Blue Express (comunicacién
personal, 22 de enero, 2015) y Mario Gonzéalez, gerente comercial de Red Verde Per(
(comunicacion personal, 14 de enero, 2015), compartieron su percepcion sobre los servicios
logisticos y su experiencia, evidenciando la informalidad del sector en lo que a especializacion
de comercio electronico se refiere. De acuerdo a lo manifestado por ellos, resulta necesario
recalcar que logistica y transporte no son lo mismo - el transporte es sélo uno de todos los
procesos que abarca la prestacion de un servicio de logistica-, y que lo que existe es una gran

oferta de transportistas o de servicio de almacenamiento de cortos periodos.

En consecuencia, las empresas que ofrecen o deseen entrar al mercado a ofrecer
servicios de este tipo deben contar con la especializacién adecuada, procesos bien disefiados,
funcionales y medibles, que contemplen desde el empaque o embalaje hasta la entrega del
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producto en las manos del cliente, ya que, para prestar servicios logisticos a empresas de
comercio electronico, sobre todo se requiere contar con la tecnologia adecuada que permita a los
clientes (empresas de comercio electrénico) y usuarios (aquellos clientes que han realizado una
compra en linea) realizar un seguimiento o ‘tracking’ del producto en transito y conocer su
ubicacion, asi como que también permita actualizar la informacion en un sistema para su
control. Por ultimo, aquellas empresas que poseen una oferta de servicios adecuados al
comercio electrénico son las que integran sus procesos a los de sus clientes, porque reconocen la
importancia de entregar el producto en perfecto estado y comprenden que al ser los responsables
de la entrega, son representantes de la empresa, son ‘el rostro’ que el cliente ve, por lo que se
construye una especie de simbiosis entre la empresa de comercio electronico y la empresa

proveedora de servicios logisticos.

1.5.Sobre sistema de pasarelas de pago y/o medios de pago

En el comercio electrénico, resulta inevitable hablar de medios de pago cuando se
aborda el tema de las pasarelas y, viceversa. Por ello, antes de comenzar con la descripcion de lo
compartido por las personas entrevistadas para este apartado, es preciso sefialar la definicion de
un medio de pago distinto al efectivo y una pasarela de pago. De un lado, un medio de pago
distinto al efectivo es “el instrumento de pago que permite a los usuarios transferir fondos sin
utilizar efectivo. Pueden ser: cheques, transferencias de crédito, débitos directos, tarjetas de
débito y tarjetas de crédito” (BCRP, 2011, p.124)°. Por otro lado, una pasarela de pago es “un
proveedor de servicios, de aplicacion de comercio electronico, que valida pagos a negocios
electronicos en general. Las pasarelas se encargan de cifrar la informacion sensible del pago
(como el numero de tarjeta de crédito y clave) para garantizar la seguridad de la transaccion”
(ALEGSA, 2014). En este sentido, una pasarela de pago actia como un intermediario seguro de
validacién entre los comercios y los usuarios que desean realizar pagos con algin medio distinto

al efectivo.

A partir de las entrevistas, se concluye que el rol que juegan las pasarelas de pago es
muy importante aunque el tema no se encuentre muy desarrollado. En este sentido, el servicio
que brindan las pasarelas de pago necesita optimizarse, ya que, las empresas deben asumir
costos de comisiones por transaccion muy altos, en comparacion con otros paises de la region, y

si bien hay opciones extranjeras, éstas poseen una limitacién, la cual es que el dinero debe

% Banco Central de Reserva del Per(. Glosario de términos econdmicos, marzo 2011.
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recaudarse en una cuenta extranjera. En consecuencia, no todas las empresas pueden contratar
los servicios de las pasarelas de pago debido a restricciones de presupuesto para la inversion.
Esto, lo comenta Julius Samaniego, gerente general de Tecnolomia, cuando dice que, “(...)
cualquier empresa no puede entrar al comercio electronico porque si el margen que maneja es
muy pequefio, [perderia] toda la ganancia al contratar una pasarela de pago” (comunicacion
personal, 23 de enero, 2015).

Como resultado, las empresas no s6lo deben afrontar importantes costos por
transacciones al usar una pasarela de pago, sino que también se someten a procesos engorrosos
y complicados, dispuestos por las empresas procesadoras de tarjetas como Visanet y
Mastercard. En consecuencia, la conversién se cae, debido a que ante tanto paso a seguir y la

diversidad de datos solicitados, el cliente prefiere optar por la compra presencial.

Ademas, las personas entrevistadas comentan que, asi como las pasarelas de pago
representan costos adicionales para las empresas que deseen facilitar el pago con tarjeta a sus
clientes, los medios de pago, en este caso las empresas que respaldan las tarjetas como Visa o
Mastercard, disminuyen la probabilidad de compra en linea debido a los procedimientos poco
practicos que deben seguir los clientes, como contar con una clave para transacciones, la cual ha
debido ser otorgada y activada por un banco, previamente. En este sentido, para Federico Lara,
las tarjetas de crédito y todas las reglas que ponen “son el [mayor] obstaculo [para] el comercio

electronico” (comunicacion personal, 30 de octubre, 2014).

Ante este escenario, la dindmica cliente-empresa en la realidad peruana ha conllevado a
que surjan diversos medios de pago alternativos al efectivo que permiten a las personas y
empresas comprar pero pagar fuera de linea, imprimiendo, por ejemplo, un cddigo el cual deben
llevar a un agente de pago autorizado y cancelar. Ademas de estas alternativas, en nuestro pais
es muy usado el pago contra entrega; es decir, las personas hacen el pedido en linea pero
realizan el pago al momento en que el producto llega a su hogar o cuando se acercan a recogerlo
en el local comercial de la empresa. A partir de lo expuesto por los entrevistados, se infiere que,
los medios de pago que surgen como alternativos ayudan a que las empresas puedan concretar
ventas, al ofrecer a los clientes opciones de pago que facilitan la realizacion de la compra a

través de un canal virtual.

1.6.Medios electrénicos

1.6.1. Sobre redes sociales
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Con relacion al rol de las redes sociales en el comercio electrénico, que le atribuyen las
personas entrevistadas, Tatiana Guichard sefiala que:

“[éste] es basico (...). [Las redes sociales] ayudan muchisimo porque
[en ellas] esta el publico del comercio electronico, (...) la gente [a la] que le
gusta la tecnologia [y] que esta familiarizada [con ella]. [Las redes sociales
son] (..) un canal de comunicacion rapido, divertido, interactivo, que te
permiten estar cerca a tus clientes” (comunicacion personal, 16 de octubre,

2014).

En efecto, las redes sociales en el comercio electrénico se constituyen como un medio
de comunicacion réapido, interactivo, divertido, que permiten a las empresas acercarse a su
publico, atender consultas y brindar contenido que para este sea relevante. Son ademas, un
medio de fidelizacion, ya que facilita a las empresas la interaccién de los clientes con sus
marcas, de modo que para una decision de compra futura las tengan en mente. Como resultado,
las redes sociales contribuyen a fortalecer el vinculo cliente-empresa de manera coloquial e

informal.

Igualmente, a través de las redes sociales, las empresas pueden ofrecer servicios post-
venta ya que es usual que los clientes que compraron escriban por estos medios para solicitar
algun servicio. Asimismo, pueden promocionar sus productos de manera viral teniendo una
respuesta inmediata por parte del cliente y pueden posicionar su marca. Finalmente, si no fuera
por las redes sociales, el acceso a nuevos clientes seria mucho mas dificil, debido a que las
empresas tendrian que invertir mas dinero en publicidad para llegar a la misma cantidad de
personas que les permite este medio. Por ello, las redes sociales permiten a las empresas
capitalizar su inversion, ya que existe mayor probabilidad de que el cliente compre al ver una

promocion en las redes sociales por el hecho de “seguir” a la empresa.

Cabe resaltar que, al hablar de redes sociales, los entrevistados mencionan a

“Facebook”, lo cual indicaria que esta red social contintia siendo la de mayor uso y cobertura.

1.6.2. Sobre pagina web o tienda virtual

Acerca de las paginas web o tiendas virtuales, se plante6 como objetivo conocer la
importancia que le atribuyen a estas, los empresarios y especialistas entrevistados, como medio
para hacer comercio electronico. Asimismo, se buscO conocer las caracteristicas que los
entrevistados consideran que éstas deben tener para que el cliente no sélo realice una visita en

linea sino que también realice una compra.
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a. Importancia de la pagina web o tienda virtual

Para E. Rios, si una empresa tiene una pagina web que de verdad da gusto ver, la gente
va a decir ‘qué grandes son’ asi esta sea una empresa pequefa (comunicacion personal, 08 de
octubre, 2014). De lo expuesto se desprende que, la importancia de que las empresas tengan una
pagina web, radica en que esto produce un impacto psicolégico fuerte en las personas debido a
que, la estructura y un disefio bien elaborado de la pagina transmiten confianza en la compra,
reduciendo algunos de los prejuicios que se generan en linea, en relacion a: (a) tamafio de la
empresa que vende, (b) probabilidad de incumplimiento en la entrega del producto transado o
(c) la inexistencia de dicha empresa. Esto, lo comenta también Walter Reyes, cuando sostiene
que “para un cliente, de pronto medio desconfiado, el que vea los datos en una pagina web, le
brinda mayor confianza para comprar” (comunicacion personal, 19 de diciembre, 2014). A
proposito de ello, Walter Tafur, community manager de Platanitos.com comenta que “[tener una
pagina web] es muy importante, sea cual sea el negocio. Sin embargo, a la primera
desactualizacion en la pagina, los clientes no van a confiar en la empresa” (comunicacion
personal, 19 de enero, 2015). Como se observa, nuevamente, hay una relacion directa entre
tener una pagina web y generar confianza en el cliente, siendo asi que, al disefio de la pagina se

le suma ahora la actualizacion frecuente y oportuna.

Finalmente, J. Montenegro comparte otro punto de vista sobre la importancia de tener
una pagina web o tienda virtual, al declarar que, “a través de una tienda virtual o una tienda
online se puede llegar a cualquier parte del mundo y se puede ofrecer una variedad de productos
y servicios que no cabrian jamas en una tienda fisica” (comunicacion personal, 13 de
noviembre, 2014). De esto se deduce que, la importancia de una pégina web no solo radica en
que genera un efecto externo positivo en la relacion cliente-empresa, sino que también
representa un beneficio interno para las empresas, ya que elimina las barreras de
almacenamiento y barreras geogréficas; es decir, que la pagina les otorga ubicuidad a las
empresas permitiéndoles llegar a un espectro de clientes mucho méas amplio que con el canal
fisico y ofrecer una cantidad mayor de productos sin necesidad de afrontar costos por espacio de

exhibicion.

b. Caracteristicas esperadas en una pagina web o tienda virtual

Respecto a las caracteristicas que deben tener una pagina web 0 una tienda virtual, T.

Guichard sefala que, “La pagina tiene que estar disefiada con orientacion hacia el usuario. El
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carrito de compras tiene que ser facil, un solo botén y el producto ya esta adentro y con otro
botén, el pago. Se debe pedir la menor cantidad de datos posible” (comunicacion personal, 16
de octubre, 2014).

J. Samaniego, expresa que una pagina web debe tener la mayor cantidad de productos e
informacién que ayude a los clientes a realizar una mejor compra (comunicacion personal, 23 de
enero, 2015). Con relacion a esto, A. Martinez, explica que el contenido debe ser atractivo, para
que asi haya menos dudas en los clientes, al decidir una compra (comunicacion personal, 09 de
enero, 2015).

Sin embargo para T. Guichard, A. Martinez, J.C. Pasapera, A. Wienke y |. San Martin,
resulta interesante que se proporcione informacion oportuna sobre las caracteristicas de los
productos (descripcidn, fotografias y precio) que se ofertan por medio de la web, dandole mucha
importancia a la parte de los disefios de las fotos, de la usabilidad de la pagina para que el
cliente no se pierda y esto de algin modo sustituya, las Ilamadas telefonicas o correos
electronicos informativos. Como resultado, teniendo la informacion a la mano, el cliente podria
tomarla decision y comprar en linea. A su vez es necesario que haya un soporte, un equipo

humano, con quien hablar y esclarecer dudas.

En conclusion, la importancia que le atribuyen las personas entrevistadas a las paginas
web o a las tiendas virtuales, guarda relacion directa con la manera en que ellos hacen comercio
electrénico o con la experiencia mas préxima al comercio electrénico que conozcan. De un lado,
para las personas que han implementado una plataforma en linea, que permite al cliente
observar e informarse, hacer una eleccion de producto y cancelar con determinado medio de
pago, hablar de una pagina web es hablar de una tienda virtual. Por el contrario, las personas
que utilizan otros medios electrénicos para realizar y cerrar operaciones comerciales, hablan de

una pagina web como una herramienta informativa.

Para conocer un poco mas sobre la importancia y las caracteristicas que deben tener las
paginas web o las tiendas virtuales, se entrevistdé a C. Vidal, disefiador gréfico independiente
con mas de 15 afios de experiencia y fundador de Pyme.pe, un directorio empresarial que le
ofrece a las micro y pequefias empresas la alternativa de tener una pagina web bésica, con fotos,
informacién de contacto y de productos, todo ello, dentro del directorio y de manera gratuita.
Cuando le preguntamos sobre la importancia de una pagina web en el comercio electronico

respondio lo siguiente:

[Tener una pagina web] deberia afectar positivamente [a una empresa]
porque va a [ayudarla] a acercarse a gente que no esta en su area de accion
inmediata. (...) [Sin embargo], si bien es importante tener [una] pagina web,
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tanto o méas importante es que sea conocida. (...) si van a construir un portal,
[las empresas deben asegurarse] una estrategia de promocién (comunicacion
personal, 22 de octubre, 2014).

Lo expuesto por C. Vidal nos proporciona un nuevo punto de vista, ya que, sin una
estrategia de promocion, pocas personas conocerian que las empresas a las que compran a través
del canal fisico poseen una pagina web o tienda virtual. Asimismo, sin un trabajo de
optimizacion de buscadores, dificilmente las personas conocerdn la pagina ya que esta no

apareceria entre los resultados de busqueda.

Se concluye entonces gue, la importancia de una pagina web en el comercio electrénico

radica en que:

e Elimina diferencia de tamafio entre empresas, permitiendo la competencia

e Genera confianza en el comprador, al disminuir prejuicios propios de las compras en
linea respecto de las empresas

o Otorga presencia y ubicuidad a las empresas

e Elimina barreras de almacenamiento y barreras geogréficas. Permite llegar a un
espectro mayor de clientes

e Permite exhibir una mayor cantidad de productos en comparacién con una tienda fisica

Sobre las caracteristicas esperadas en una pagina web o tienda virtual

e Disefio con orientacion hacia el usuario

e Adaptabilidad a diferentes dispositivos electronicos (responsive)

e Proceso de compra intuitivo, simple

e Rapidez y actualizacion permanente

o Oferta de diversas de alternativas y medios de pago

e Informacién oportuna sobre productos : descripcién, fotografias, caracteristicas
e Coloresy tipografias permanentes

e Presencia de un canal de ayuda o atencién al usuario

e Términos y condiciones de compra claros y precisos

2. Resultados y analisis de las encuestas realizadas a conductores de Mypes

que utilicen al menos un medio electronico en sus actividades comerciales
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En adelante, se intenta responder a los objetivos secundarios planteados en la presente
investigacion, a partir del analisis de los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
conductores Mypes. Cabe resaltar que estos resultados se detallan en el Anexo F

1.1. Objetivo secundario 1. Conocer los medios electronicos mas utilizados por
las MYPES, y las razones de su uso, para desarrollar las operaciones

relacionadas a la venta

De acuerdo a la frecuencia en la Figura 24, los medios electrénicos mas usados son las
redes sociales (78 empresas) y el correo electrénico (75 empresas). En este sentido, se hace un
analisis particular sobre el uso de estos medios electrénicos en las Mypes.

1.1.1. Redes sociales y comercio electrénico

Las redes sociales que utilizan las empresas para realizar sus operaciones relacionadas a
la venta son el Facebook, con una moda estadistica de 78 ocurrencias; mientras que el segundo
es Twitter con 13 ocurrencias y Google Plus con 5 ocurrencias. Esto se puede apreciar en la

Figura 13.

Figura 13: Uso de redes sociales para las operaciones relacionadas a la venta

No usa 20

Youtube B
Kakao Talk 1

Google Plus | 5

Instagram 3

Redes sociales

Twitter 13
Skype 5
Whatsapp | 4
Facebook 78

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
N? de empresas

Nota: Pregunta abierta que incluye a la pregunta N°4. En esta pregunta las empresas han podido
mencionar mas de una red social que usen para sus operaciones relacionadas a la venta segun su
experiencia

Con respecto a los fines para lo que utilizan el correo electrénico y las redes sociales, se
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puede apreciar, en la Figura 15, que en total 53 empresas utilizan estos medios electronicos para
“concretar una venta mediante pago en linea” (25 empresas que utilizan redes sociales y 28
empresas que utilizan correo electronico) y 61 empresas lo hacen para “cotizar” (23 empresas

que utilizan redes sociales y 38 empresas que utilizan correo electronico)

Figura 14. Fines para los que los encuestados usan las redes sociales y el correo electrénico

M Cuenta de Concretar una venta
mediante pago

. Cuenta de Cotizar
Redes sociales

M Cuenta de Promocionar

B Cuenta de Informar sobre la
disponibilidad del producto y/o
servicio

B Cuenta de Informar sobre las
caracteristicas del producto y/o
servicio

m Cuenta de Mostrar fotografias
del producto y/o servicio

Correo electréonico

40

Con respecto a los aspectos que resaltan del uso de los medios electronicos, tanto las
empresas que hacen uso del correo electrénico como las que hacen uso de redes sociales
afirman que “ha crecido su cartera de clientes” y que este medio “es necesario por el nuevo

estilo de vida de sus clientes”.

Esto se puede observar en la Figura 15.
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Figura 15. Aspectos que los encuestados resaltan del uso del correo electronico y las redes
sociales

Permite negociar mejor con el
cliente

¥ no contestd

Facilita la informacion
Eedes sociales

Es una glternativa para exhibir
productos (vitrina)
® Es una comunicacion con los

clientes

Es solo un facilitador
M Es mas productivo

M "Ha crecido mu cartera de

- AL
Correo electrénico | 1 clientes

B "Estoy creciendo como
empresa, sin limites de frontera”

m "Es necesario por el nuevo
estilo de vida de nus clientes”

M "Es mas econdémico”

Con respecto a qué personas administran los medios electrénicos, 20 empresas que usan
el correo electronico y 11 empresas que hacen uso de las redes sociales indican que existe “un
empleado con cargo especifico” para administrar dichos medios electronicos. Esto se puede

observar en la Figura 16.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T gx_:_\éELl}gIBAD

DEL PERU

Figura 16. Persona que administra el correo electronico y las redes sociales en una Mype

Un empleado con cargo
especifico

W Persona de confianza que no es
contratada

Redes sociales

W Los dos asesores técnicos que
hay en la empresa

B Gerente General

20 Encargado de tienda

B E] propietario

Correo electronico

El area admimistrativa
(liquidaciones. gerencia
general. etc.)

M dos personas del area de ventas

Con respecto a si las empresas han contratado un servicio para potenciar sus medios
electrénicos, 02 empresas que hacen uso de correo electronico y 01 empresa que hace uso de las
redes sociales ha contratado el servicio de “Mailing” y solo 01 empresa que hace uso de redes

sociales ha contratado el servicio de “Facebook para empresas”. Esto se muestra en la Figura 17
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Figura 17. Servicios digitales que contratan las Mypes que utilizan correo electrénico y
redes sociales para operaciones relacionadas a la venta

B Hosting
Redes sociales Housing

B Mailing

W Servicios en redes sociales para
empresas;Facebook, Portal de
Gamarra

Correo electronico

B No respondieron

Conclusién: La mayor parte de las empresas que indicaron usar una red social para
realizar sus operaciones relacionadas a las ventas hacen uso del Facebook de forma prioritaria.
Ademas, existen empresas que hacen uso de otros medios electrnicos como un canal de ventas,
en donde pueden concretar sus ventas mediante pago en linea o cotizar. Adicionalmente, con
respecto al grado de inversion que realizan las empresas, para medir el grado de importancia que
le brindan al uso de estos medios, aln hay muchas empresas que no estan considerando invertir
en contratar servicios relativos a esos medios electronicos para potenciarlos como mailing,
Facebook para empresas 0 e-marketing en general.

1.1.2. Tienda virtual y pagina web

a. Tenencia de tienda virtual

Segun la Figura F5 (ver Anexo F), solo 08 empresas de 13 que han declarado tener
tienda virtual hacen uso de esta como medio prioritario para realizar sus operaciones
relacionadas a las ventas.

Asimismo, cuando se les preguntd a los encuestados si tenian colegas que posean una

tienda virtual (Ver Figura F32 en Anexo F), ellos respondieron 18 veces de manera positiva
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compartiendo algunas de las siguientes apreciaciones:

e Eslamejor forma de que los clientes contacten con la tienda sin tener que acudir a ella.

e Tiene ventajas y desventajas (hay desconfianza por clonacién de tarjetas y desconfianza
del producto en si)

e  Otorga mayor participacién de mercado

e Se vende més que en el canal fisico

e Sirve para la exposicién de productos.

e Laventaes mas rapida.

e Esmas practica porque puedes ver el producto sin tener que ir hasta la tienda.

e Hay que estar conectados todo el dia

e Funciona como una tienda méas

e La pagina virtual te puede posicionar primero en el buscador

e Han crecido a nivel nacional

e Hay mayor rentabilidad

o Tienen un espacio en la nube propio para poder promocionar o publicitar

e Abre nuevos mercados , permite posicionarse

Entonces, a partir del analisis nos preguntamos ¢;por qué las Mypes no se animan a
vender a través de una tienda virtual a pesar de que la mayoria indica que su implementacion

trae consigo resultados positivos?

La respuesta podria estar sustentada, segun se muestra en la Figura 55, en que la
mayoria de los que respondieron a dicha pregunta, indican que “la ganancia es muy baja
comparada con la inversion realizada” (12 ocurrencias) y “tener una tienda en linea supera mi

capital” (09 ocurrencias)

.Conclusién: Son muy pocas empresas que, a pesar de tener tienda virtual, utilizan este
medio para potenciar sus negocios 0 promover sus ventas. Ademas, a pesar de que las Mypes
consideran que tener una tienda virtual trae ventajas, son muy pocas las que se animan a
desarrollar y ejecutar este proyecto, lo cual podria indicar que una de las razones seria la poca

disposicion a invertir de acuerdo al criterio de las Mypes.

b. Tenencia de la pagina web

Segun la Figura F5 (ver Anexo F), 09 de 48 empresas que tienen una pagina web,
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utilizan este medio como prioritario para realizar sus operaciones relacionadas a las ventas.

Cuando se les pregunto, qué elementos contiene su pagina web, segln la Figura F38(ver
Anexo F), 48 empresas tienen “informacién de contacto”, 46 empresas proporcionan
“informacion sobre el producto” y 44 empresas brindan “informacion sobre la empresa: mision,
vision, valores, etc.”. A pesar de ello, s6lo 30 empresas generan un link para el acceso a sus

redes sociales desde sus portales web.

Con respecto a si las empresas realizan mantenimiento a sus portales web, 41 empresas
indican que si lo realizan (ver Figura F40 en Anexo F); sin embargo, la mayoria de empresas

(14) indican que lo hacen de forma “semestral”.

Conclusién: Son muy pocas empresas que, a pesar de tener pagina web, utilizan este
medio para potenciar sus negocios 0 promover sus ventas. Ademas, existe aln un grupo de
Mypes que no estd valorando el vincular su perfil en redes sociales con su presencia en los
portales web. Por ultimo, las Mypes no estan considerando la importancia de realizar

mantenimiento o actualizacion permanente, en la frecuencia sefialada por los entrevistados.

1.2.0bjetivo secundario 2. Conocer el funcionamiento del sistema de
pagos, conformado por pasarelas y medios de pago, como
servicios caracteristicos del comercio electrénico, dentro de las
operaciones relacionadas a la venta a través del canal virtual en
las MYPES.

De acuerdo a la Figura F18 (ver Anexo F), la mayoria de las Mypes (74 empresas)
otorgan a sus clientes la modalidad de pago por “deposito bancario” y 66 empresas facilitan el
“pago contra entrega en efectivo”. Con relacion a ello, segun la Figura F19 (ver Anexo F), las
empresas que respondieron a la pregunta ¢qué dificultades considera que presentan los medios
de pago caracteristicos del canal virtual para las operaciones relacionadas a las ventas?”,

indicaron que estos medios “generan desconfianza en el consumidor”, “el dinero se demora en

llegar” y “es atn desconocido por la gente”.

En este sentido, segun la Figura F17 (ver Anexo F), se puede observar que solo 01
empresa de las 02 que marcaron que ofrecen el Cupdn o link virtual para pago en agente, lo
utilizan de forma prioritaria para vender, y solo 01 de 08 empresas que declararon ofrecer las
pasarelas de pago, la utiliza de forma prioritaria para gestionar los pagos
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Con relacién a esto, segun la Figura F19 (ver Anexo F), 34 Mypes argumentaron que
los clientes “desconfian del proceso de pago en linea” y 09 Mypes indicaron que los clientes

“usan poco o no usan tarjetas de crédito o débito”.

Conclusién: Se puede observar, haciendo un contraste con los argumentos mencionados
por los entrevistados en la primera fuente, que las Mypes consideran que los medios de pago
caracteristicos del comercio electronico o del canal virtual presentan barreras de acceso para la

oferta (Mypes) y generan desconfianza en el cliente.

1.3. Objetivo secundario 3. Conocer el funcionamiento del servicio de
logistica y de Courier, como servicios caracteristicos del comercio

electrénico, en las MYPES.

De acuerdo a la Figura F27 (ver Anexo F), 18 empresas eligen el Courier como medio
prioritario de envio para entregar los productos a sus clientes. Cuando se les pregunté que
calificacion les otorgaban al servicio de envio brindado por terceros, la mayoria de ellas
(18empresas) le otorgaron un puntaje de 4 (en donde 5 es muy bueno y 1 es muy malo).

Conclusion: las Mype consideran a las empresas de courier como un aliado para sus

negocios, otorgandoles un buen puntaje al servicio que brindan.

1.4.0Objetivo secundario 4. Conocer la percepcion y actitudes de
hacer comercio electronico de los Micro y pequefios empresarios

gue representan al conjunto de MYPES materia del estudio.

En primer lugar, se ha consultado a los encuestados qué entienden ellos como definicion
de comercio electronico. Es necesario recalcar que las definiciones expuestas en el cuestionario
han sido formuladas bajo los distintos conceptos descritos en el Marco Tedrico, en el capitulo 2

de este estudio, como se observa a continuacion:
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Tabla 15. Conjunto de definiciones y fuentes utilizadas para conocer la percepcion que
tienen los encuestados sobre la definicion de Comercio electrénico

Alternativa

Definicion

Autor

Primera

“Es la compra y venta de bienes y
servicios por internet, pero el pago y la
entrega final pueden realizarse fuera de
linea”

Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo, 2007,
p. 29.

Segunda

“Son las transacciones comerciales
habilitadas de manera digital entre
organizaciones e individuos, que implican
un intercambio de valores y bienes”

Laudon y Traver, 2009, p.10.

Tercera

“So6lo es posible con tarjeta de crédito”

Pregunta distractora

Cuarta

“Es tener una pagina web”

Pregunta distractora

Quinta

“Es la compra y venta de bienes y
servicios que se lleva a cabo a través de
redes mediadas por computador, pero el
pago y entrega final pueden realizarse
fuera de linea”

Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo, 2007,
p. 29.

Sexta

“Significa tener una tienda virtual”

Pregunta distractora

Nota: Las definiciones han sido extraidas de diferentes autores: definicién amplia de la OCDE, definicion
restringida de la OCDE y Laudon y Traver. Tres alternativas han sido creadas como preguntas
distractoras, en relacién a responder la hipétesis planteada con respecto a la percepcion sobre la
definicion de comercio electrénico de los encuestados.

En consecuencia, segun los resultados estadisticos obtenidos en la Figura 18, los

encuestados han casi descartado las preguntas distractoras: “Es tener una pagina web” (1% del

total de encuestados), “Solo es posible con tarjeta de crédito” (2% del total de encuestados) y

“Significa tener una tienda virtual” (12% del total de encuestados).
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Figura 18. Percepcion que tienen los micro y pequefios empresarios sobre la definicién de
Comercio Electrénico

{en blanco) 5

"Son las transacciones comerciales habilitadas
de manera digital enfre organizaciones e
individuos que implican un intercambio de
valores v bienes"

32

"Solo es posible con tarjeta de crédito” 2

"Significa tener una fienda virtual” 12

Definicion

"Es tener una pagina web" 1

"Es la compra v venta de bienes v servicios gue
se llevan a cabo a traves de redes mediadas por
computador, pero el pago v la entrega final
pueden realizarse filera de linea"

22

"Es la compra v venta de bienes v servicios por
Internet, pero el pago v la entrega final pueden 26
realizarse fuera de linea"

T T T T T T 1
] 5 10 15 20 25 30 35
N* de empresas

Nota: Pregunta cerrada de opcion multiple. Las alternativas tienen el siguiente orden: (1) “Es la compra y
venta de bienes y servicios por internet, pero el pago y la entrega final pueden realizarse fuera de linea”,
(2) “Son las transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos,
que implican un intercambio de valores y bienes”, (3) “Solo es posible con tarjeta de crédito”, (4) “Es
tener una pagina web”, (5)* Es la compra y venta de bienes y servicios que se lleva a cabo a través de
redes mediadas por computador, pero el pago y entrega final pueden realizarse fuera de linea” y (6)
“Significa tener una tienda virtual”.

Conclusién: El 80% de los encuestados entiende que hacer comercio electrénico
significa, en primer lugar, que es una transaccién comercial; en segundo lugar, que esta se debe
realizar a través de un medio electrénico y; en tercer lugar, que tanto el pago como la entrega
final pueden realizarse fuera de linea.
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1.5.0Dbjetivo secundario 5. Conocer el nivel de desarrollo de la
oferta de comercio electronico en las MYPES materia del
estudio.

Para responder a este objetivo de investigacion se ha debido construir una escala para
medir el desarrollo de comercio electronico en las Mypes (Ver Anexo A). La muestra estudiada
se ha tenido que partir en dos partes, ya que el criterio de “Medio de envio” que se encuentra
dentro de la Escala no es aplicable a las empresas que se dedican a ofrecer netamente de
servicios. Ademas, es importante recalcar que en los criterios de medios electrdnicos,
modalidades de envio y medios de pago se ha tomado como referencia la prioridad de uso o el
mayor uso por los encuestados.

En este sentido, la mayoria de empresas que si usan el “Medio de envio” se encuentran
en un nivel “Bajo” de comercio electronico (41%), seguidas por las empresas que se encuentran

en el nivel “Medio” (37%). Esto se puede observar en la Figura 19.

Figura 19: Nivel de desarrollo de comercio electrénico para empresas que usan **Medios

de envio"
Bajo
_5 Media
z
Alta
1 T T T T T T T T 1
0 5 10 15 20 25 30 35 410 415
N° de empresas

Asimismo, es importante sefialar, segin la moda estadistica, que los elementos que
causan este nivel “bajo” son las (a) modalidades de envio, (b) el medio electronico usado, (c) los
servidores que usan, (d) la modalidad de pago que ofrecen y (e) el porcentaje de ventas que
representan las transacciones realizadas a traves del medio electronico. Esto se puede observar

en la Figura 20.
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Figura 20. Andlisis de los criterios que influyen en el desarrollo del comercio electronico en
las Mypes que usan los ""medios de envio"

Medios electronicos

Modalidades de 2.5

envio

~.Servidores que usan

Promocionesenel / /
canal virtual

del medio...

Modalidades de, -
pago |

Frecuencia de uso
del medio...

Porcentaje de
ventas

Por otro lado, las empresas que no hacen uso de “Medios de envio” tienen en su

mayoria un nivel “Medio” de desarrollo de comercio electronico (12 ocurrencias), seguidas por
el nivel “Bajo” (8 ocurrencias). Esto Se puede apreciar en la Figura 21.

Figura 21. Nivel de desarrollo de comercio electrénico para empresas que no usan
""Medios de envio"

Bajo

Media

Nivel

AltD

T T T 1
4 8 10 12 14

N° de empresas

Asimismo, es importante sefialar, segin la moda estadistica, que los elementos que
causan este nivel “medio” y “bajo” son las (a) el medio electronico usado, (b) los servidores que

usan,(c) la modalidad de pago que ofrecen y el (d) porcentaje de ventas que representan las
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transacciones realizadas a través del medio electronico. Esto se puede observar en la Figura 22.

Figura 22. Anélisis de los criterios que influyen en el desarrollo del comercio electronico
en las Mypes que no usan los ""'medios de envio"
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Conclusién: La mayoria de empresas (41 encuestados) que hacen uso de “Medios de
envio” tienen un nivel “bajo” de hacer comercio electronico y la mayoria de empresas que NO
hacen uso de “Medios de envio” (12 encuestados) tienen un nivel “medio” de hacer comercio

electronico.

3. Resultados y andlisis de los casos-tipo

1.1. Caso Loginstore

Breve resefia

Loginstore es una tienda online a través de la cual se comercializan productos
tecnoldgicos como smartphones, tablets, laptops, entre otros. Loginstore pertenece al grupo
empresarial Deltron, el cual se dirige a un puablico mayorista a través de una empresa llamada

también Deltron y a los usuarios finales a través de Loginstore.

Loginstore inicia como una tienda fisica y, tras haber funcionado desde el afio 2004
hasta el afio 2009, cesa actividades para reaparecer, en el afio 2014, esta vez como tienda

netamente virtual.

Durante el afio 2013, antes de su reaparicion en el mercado, la empresa desarrolld su
plataforma web, la cual en un principio se apoyé sobre la base del equipo de sistemas de
Deltron, para luego contratar los servicios de especialistas free lance. Finalmente, la empresa

opté por utilizar Magento, herramienta que en la actualidad continua utilizando.

Factores que motivaron la incursion de la empresa en el comercio electronico

Aquello que motivo la incursion del grupo Deltron en el comercio electrdnico, a través
de Loginstore, fue la experiencia previa de la empresa con sus clientes mayoristas, a través de su
pagina web. Asimismo, el ingreso de diversas empresas en el mercado virtual, como Saga
Falabella, el Grupo ACP y su proyecto Tiggres, también significo un incentivo. Igualmente, el
objetivo de vender sin necesidad de competir con los distribuidores y mayoristas o sin tener que

canibalizar las ventas.
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Desafios

Entre los desafios mas importantes se encuentra el nivel de inversion requerido para el
disefio, implementacion y funcionamiento de la pagina web. Ademas de ello, la necesidad de
automatizar sus procesos de comercio electrénico, como toma y procesamiento de Ordenes,

gestion de cobro y gestion de envio, debido a que son un grupo pequefio de personas.

Herramientas

i) Magento: es un gestor de contenidos web opensource para comercio electrénico. Es
una herramienta que permite a las empresas administrar el disefio y contenido de su pagina de
una manera flexible. Esta respaldada por Ebay, que en el afio 2011 adquirié la empresa. Esta
herramienta ofrece servicios gratuitos para empresas que deseen hacer comercio electrénico a
través de una pagina web o tienda virtual. Ademas, permite a las empresas gestionar el catalogo
de productos, implementar diferentes sistemas de pago, generar logisticas y reportes e integrarse

tanto con dispositivos moéviles como con redes sociales (Vian Business Solution, 2014).

ii) Etiquetado: es una herramienta que les permite a las persona a cargo, poder conocer
el impacto que tuvo determinada publicidad o campafia en las ventas de la empresa. El
etiquetado consiste en asignar un cédigo a cada actividad publicitaria o promocional, sefialarlo
en Google Analytics y dejar que este haga el mapeo. El seguimiento de estos codigos, permite

conocer cuél de todas las herramientas fue la mas efectiva al genera mayor trafico en la web.

Conclusion

A Loginstore le tom6 un afio el poder disefiar su pagina web y poder desarrollarla de
acuerdo a lo planificado. Este periodo de tiempo, al ser largo, requirié de un nivel de inversion
muy alto, el cual le fue posible afrontar debido a que, la empresa cuenta con el respaldo
econoémico de un grupo empresarial consolidado y con varios afios en el mercado tecnolégico.
Asimismo, se requirié de un nivel de inversion alto porque desde un principio el objetivo se
tuvo claro: relanzarse al mercado como una tienda virtual, lo cual implica no sélo la
implementacion de la pagina web, sino también de una plataforma o pasarelas de pagos,
disponer de varios medios de pago, implementar procesos automatizados para el procesamiento
de la orden de compra, para gestionar la entrega de los productos. Adicionalmente, esto también
implica tener un catélogo en linea, con informacion relevante que permita a los clientes tomar
decisiones de compra en linea, un canal de atencion que permita interaccion con el cliente y por

altimo, contar con los sistemas de proteccion de datos y seguridad necesarios para las
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transacciones en linea.

1.2.Caso Baby Cuy

Breve resefia

Baby Cuy es una tienda virtual, creada en el afio 2014, a través de la cual se
comercializan productos para bebés, entre pafiales, ropa, juguetes, coches, todos estos productos

con entrega a domicilio.

Factores gue motivaron la incursion de la empresa en el comercio electronico

La creacion de Baby Cuy obedece a factores del entorno. Sus fundadores vieron una
oportunidad de negocio en el segmento retail, el cual experimentaba un rapido crecimiento a
nivel mundial. En este sentido, Pert no tenia por qué ser la excepcion. Ademas, factores como

la mayor penetracion de internet y dispositivos electrénicos pintaban un buen panorama.

Desafios

Entre los desafios que la empresa ha tenido que enfrentar, se encuentra el tema cultural.
De acuerdo a lo que expresa Ignacio San Martin, Co-Fundador y Gerente general, los
consumidores peruanos aun no estan acostumbrados a realizar compras por internet. Por ello,
primero las empresas deben “evangelizar” a los consumidores, mostrarles la opcion del
comercio electronico para luego comunicarles que es posible comprar con altos niveles de

seguridad a través de la pagina (comunicacion personal, 15 de enero, 2015).

Herramientas

i) Crazy Egg: es una herramienta de andlisis web que permite a las organizaciones
medir la usabilidad de una péagina web. Realiza mapas de calor del movimiento del scroll del
raton, para conocer el desplazamiento del usuario en la pagina y en qué lugares da clics (Crazy
Egg, 2015).

ii) Google Analytics: es una herramienta que permite a las empresas medir las ventas
y conversiones generadas en linea. Asimismo, le permite saber sobre cémo los visitantes hacen

uso de la pagina web y por qué via han llegado hasta ella (Google, 2015)
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iii) Facebook Analytics: es la herramienta de medicion de la conocida red social.
Permite ver estadisticas sobre las péaginas y contribuye a la elaboracion de contenido,
promociones y publicidad.

Conclusion

Baby Cuy es una empresa de comercio electronico creada recientemente y que como
todas las empresas que entran a este mercado, debe enfrentarse a los elementos restrictivos del
desarrollo del comercio electrénico que hay en la sociedad, tal como la desconfianza del
consumidor peruano. A pesar de ello, la preparacion adecuada de sus fundadores, ha permitido a
la empresa ir ganando terreno. Asimismo, el uso oportuno de herramientas de medicién de
trafico (el uso de tres es un indicio de que tienen los procesos muy bien medidos y controlados)
permite a los conductores de la empresa desarrollar planes, promociones, campafias con mayor
probabilidad de éxito.

1.3.Caso Tecnolomia

Breve reseia

Tecnolomia es una tienda virtual, creada en el afio 2012, a través de la cual se
comercializan accesorios de audio, computo y video. La empresa tiene como principales clientes
a empresas como Linio y llega, también, a usuarios finales a través de Facebook, Mercado Libre

y empresas como Ofertop, Groupon, Club Jockey, entre otras.

Factores que motivaron la incursion de la empresa en el comercio

electrénico

Los factores que motivaron la creacion de la empresa obedecieron al interés personal
del propietario por emprender un negocio de este tipo. Primero a tiempo parcial y luego, a

tiempo completo.

Desafios

Entre los desafios que la empresa ha tenido que enfrentar, se encuentra la generacion de
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trafico web; es decir, hacer que las personas lleguen a una pégina web.

Herramientas

i) Prestashop: Es un programa que permite a las empresas obtener un host y un
dominio para crear una pagina web. Una vez descargado, se instala y es facil de usar (Julius

Samaniego, comunicacion personal, 23 de enero,2015)

Conclusién

Tecnolomia es una empresa joven en el mercado, que con tan sélo dos afios, ha podido
experimentar un crecimiento en ventas de hasta 300% segin comenta su gerente general, Julius
Samaniego (comunicacion personal, 22 de enero, 2015). Sin embargo, este crecimiento no ha
sido gratuito, ya que, fue el mayor tiempo dedicado a la empresa (empez6 como un negocio de
medio tiempo y luego pasé a ser de tiempo completo), junto con el adecuado uso de
herramientas tecnolégicas lo que ha permitido este despegue.

4. Analisis integral sobre los resultados de las entrevistas a profundidad y las

encuestas

En adelante, se integraran los resultados obtenidos a partir de las dos primeras fuentes
de investigacion, con el propdsito de responder a los objetivos secundarios planteados al inicio
del estudio. En este sentido, se trata de contrastar los conceptos y realidades del comercio
electronico en el Perd que compartieron los 19 entrevistados especialistas y conocedores del
comercio electronico con respecto a la realidad que se fotografio a partir de una encuesta a 100
MYPES tradicionales.

A continuacion, el andlisis se desarrolla a partir de cada objetivo secundario:

1.1. Definicién de comercio electrénico

Los entrevistados entienden que hacer comercio electrénico se caracteriza por lo

siguiente:
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e Esuna forma complementaria de hacer comercio

e Se necesita al menos un medio digital

e Se necesita ofrece a los clientes: i) alternativas de pago (pago en linea y contra entrega),
i) compromiso en la entrega (en tienda o envio a domicilio), iii) servicios post-venta
(chat en linea, asistencia telefénica y/o por redes sociales, etc.)

e Ladecision de la compra se da en linea.

Para contrastar lo dicho por los entrevistados, se construyd una pregunta dentro de la
encuesta la cual se componia sobre la base de 03 preguntas construidas bajo el marco teérico y
03 preguntas consideradas “distractoras”. Con respecto a las primeras, se prefirid tomar el
modelo de los autores, ya que la definicion proporcionada por los entrevistados no diferia de
aquella del marco tedrico. Con respecto a las preguntas distractoras, estas se crearon a partir de

la recoleccion de informacion sobre preguntas abiertas realizadas en las encuestas piloto.

A partir de los resultados cuantitativos generados a partir de la encuesta, se llega a la

conclusion de que:

o La mayor parte de los micro y pequefios empresarios, el 80%, entiende al comercio
electronico como lo entienden los autores citados en el marco teérico y los
entrevistados. Es decir, consideran que esto implica que el comercio electrénico: i) Es
una transaccion comercial, ii) Se debe realizar de forma digital y iii) El pago y la
entrega final pueden realizarse fuera de linea.

e La menor parte de los micro y pequefios empresarios, el 15%, entiende al comercio
electronico segun conceptos restringidos de hacer comercio electrénico (el 12%,
entiende que hacer comercio electronico “significa tener una tienda virtual” y el 1%
entiende que “es tener una pagina web”) y seglin sesgos conceptuales (el 2% considera

que esto implica que “sélo es posible con tarjeta de crédito o débito™).

1.2.Grado de desarrollo del comercio electrénico en el Peru

Los entrevistados consideran que el desarrollo del comercio electronico en el Per( se

caracteriza por los siguientes puntos:

e Seencuentra en una etapa inicial
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o Existe una baja participacion de comercio electronico a nivel de América Latina

e Su desarrollo se encuentra vinculado a factores como: i) desconfianza del consumidor
por realizar compras en linea, ii) poca cultura de la demanda por realizar compras por
internet, iii) la baja bancarizacion de los pobladores peruanos vy iii) los problemas de

despacho y Courier que presenta el mercado logistico para el comercio electronico.

En este sentido, para poder medir el grado de desarrollo de comercio electrénico en las
MYPES se construy6 una escala que mide 08 criterios que se extrajeron de 08 preguntas
formuladas en la encuesta: a) Medios electronicos, b) Servidores que usan, c) Antigiiedad de uso
del medio electronico, d) Frecuencia de uso del medio electrénico, €) Porcentaje de ventas, f)
Modalidades de pago, g) Despacho de mercaderia y h) Promociones en el canal virtual.

El resultado encontrado se divide en dos grupos, ya que existen empresas que no hacen
uso de un criterio “Modalidades de envio”, a las cuales se les considera como empresas de
servicios, y otras que si hacen uso de esta modalidad, a las cuales se les considera como
empresas comercializadoras. En este sentido, el grado de desarrollo de comercio electrénico que

presentan las MYPES es el siguiente:

La mayor parte de las empresas comercializadoras presentan un nivel “bajo” de hacer
comercio electrénico (en 41 de 80 empresas) y, seguidamente, hay empresas que tienen un nivel
“medio” (37 de 80 empresas). Adicionalmente, la mayor parte de las empresas de servicios
tienen un nivel “medio” de hacer comercio electronico (12 de 20 empresas) y, seguidamente,
hay empresas que tienen un nivel bajo de hacer comercio electronico (8 de 20 empresas). En
ambos casos, este “bajo” nivel de desarrollo electronico en las MYPES se sustenta,
principalmente, en: i) los medios electronicos que usan son en su mayoria el correo electrénico
o las redes sociales, ii) los servidores son gratuitos, iii) en las modalidades de envio se
encuentra, basicamente, el “recojo en tienda”, iv) las modalidades de pago que se ofrecen son,
basicamente, “contra entrega de pago en efectivo” y el “depdsito bancario” y, por Gltimo, v) el
porcentaje de ventas que representan las ventas a través del canal virtual con respecto a todas las
ventas, incluyendo el canal tradicional, representan en su mayoria del 0% al 20% (Ver Anexo
F).

1.3.Medios electronicos

Para hacer un analisis de los medios electrénicos usados por las MYPES, se ha partido
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de observar los medios electrénicos mas utilizados para realizar sus operaciones relacionadas a

las ventas. Las cuales son i) las redes sociales (77 de 100 empresas) y ii) el correo electrénico
(77 de 100 empresas).

1.4.Redes sociales y correo electrénico

Los entrevistados consideran que estos medios:

No funcionan como un canal de ventas.
Se consideran como un canal de comunicacion directa con el cliente, que sirve para
fortalecer el vinculo de empresa-cliente, lo que posteriormente genera fidelizacién.

Sirven para i) promocionar los productos y ii) ofrecer servicios de post-venta.

Sin embargo, las encuestadas demuestran que estos medios electronicos:

Funcionan como un canal de ventas, en tanto que a través de ellos las empresas: i)
Cotizan (61 ocurrencias) y ii) concretan una venta mediante pago en linea (51
ocurrencias).

Asimismo, estos medios estan enfocados a guardar contacto con el cliente, en tanto que
29 de 77 MYPES indican que a partir del uso de estos canales “ha crecido su cartera de
clientes” y 23 de 77 MYPES indican que hacer uso de estos medios “es necesario por el

nuevo estilo de vida de sus clientes”

Para observar el papel predominante que juega el uso de estos medios electronicos en

las MYPES, se evalua el nivel de inversién que destinan a estos medios. Asi, se obtuvo que:

La mayor parte de las MYPES, invierte en designar a una persona con cargo especifico
para la administracion de estos medios (31 de 77 empresas), mientras que muy pocas
MYPES (10 de 77 empresas) no asigna a un personal definido para la administracion de
estos, ya que cualquier empleado toma esa funcion.

La mayor parte de las MYPES, no invierte en contratar servicios para potenciar el uso
de estos medios electrdnicos, en tanto que s6lo 06 de 77 empresas ha contratado el

servicio de mailing y, solamente, 01 de 77 empresas ha contratado el servicio de
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Facebook Analytics para potenciar sus negocios a través de estos canales.

1.5.Pagina web y tienda virtual

Los encuestados consideran que tener una pagina web o una tienda virtual:

e Genera un impacto psicoldgico positivo, en tanto que la presencia de las empresas en la
web permite generar confianza en el consumidor y en la compra.

e Debe generar una experiencia en linea para el cliente: i) el disefio y la estructura de
estos portales deben ser agradables, ii) deben ser actualizados de forma permanente, iii)
deben contener informacion relevante y iv) debe contener enlaces de las redes sociales.

e En larelacion a la tenencia de péaginas web o tiendas virtuales en las empresas, a partir
de las encuestas se evidencia que:

e Solo 13 empresas poseen tienda virtual y de ellas solo 08 la utilizan como un medio
principal para realizar sus operaciones a través del canal virtual.

e De los 100encuestados, 41 declararon que tenian colegas que poseian una tienda virtual
y dentro de los comentarios compartidos , encontramos que la tienda virtual i) “permite
a las empresas vender mas” , ii)“la venta es mas rapida” y iii) “hay mayor rentabilidad”.

e Las razones que implica que las empresas no se animen a vender a través de una tienda
virtual o una pagina web, basicamente, consisten en que “la ganancia es muy baja en
comparacion con la inversion realizada” (12 ocurrencias) y “tener una tienda en linea

supera su capital” (09 ocurrencias).

1.6.Sobre el servicio logistico y/o de Courier en el pais

Los entrevistados declaran que el servicio de logistica y/o de Courier presenta algunas
falencias en relacion a apuntar al desarrollo 6ptimo del desarrollo del Comercio Electrénico.

Estas falencias se enmarcan bajo las siguientes caracteristicas:

e Existe limitada oferta de empresas para el comercio electronico.

e Poco a poco las MYPES se estidn adaptando a brindar un servicio de entrega dirigido al
comercio electronico:

o Existe informalidad en el sector y falta de profesionalismo.

e Lasituacion de la infraestructura es precaria
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e Hay una carencia de trazabilidad y control

En contraste, la mayoria de los encuestados (18 de 37 empresas) argumentan que:

e El servicio brindado por las empresas de Courier es “bueno”, 09 de 37 empresas
considera que es “ni malo ni bueno” y 06 de 37 empresas considera que es un servicio

“muy bueno”.

1.7.Sobre sistema de pasarelas de pago y/o medios de pago

Los entrevistados afirman que el sistema de pagos para el comercio electrénico presenta
dos razones esenciales que no ayudan a que el comercio electronico en el Per( se desarrolle de

forma éptima. Estos son:

e Existen barreras de acceso para las empresas en general, las cuales se fundamentan en
los altos costos de implementacidn y altos porcentajes en gasto por comision que cobran
las plataformas de pago por transaccion. Ademas, de los requisitos documentados que
exigen las empresas proveedoras de sistemas de pago.

e Los sistemas de pago en linea generan desconfianza en el consumidor peruano.

En relacion a esos factores identificados por los entrevistados, las encuestas demuestran

que los micros y pequefios empresarios que participaron del estudio,

e Hacen mayor uso de los sistemas de pago caracteristicos del canal tradicional, como lo
son: i) el depobsito bancario (74 de 100 empresas) y ii) contra entrega con pago en

efectivo (69 de 100 empresas).

A partir de las alternativas que eligieron, esto podria explicarse porque:

99 G

e Los medios de pago en linea “generan desconfianza en el consumidor”, “es muy caro
contratarlo y mantenerlo” y “el dinero demora en llegar”.

e Por otra parte, en menor magnitud, los encuestados hacen uso de las modalidades de
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pago caracteristicos del canal virtual: sélo 08 de 100 empresas hacen uso de las
pasarelas de pago y solo 02 de 100 empresas hacen uso del cupén o link virtual para
pago en agente. De ellas, s6lo 01 hace uso prioritario de las pasarelas de pago y, de
igual manera, 01 empresa ofrece a sus clientes de forma prioritaria del cupon o link
virtual para pago en agente.

e En relacién a estos servicios de pago, 34 de 100 empresas indican que las personas
“desconfian del proceso de pago en linea” y 09 empresas indican que las personas “usan
poco o no usan las tarjetas de crédito o débito”, lo cual estaria relacionado a la variable
principal que indican los encuestados de que la desconfianza en realizar medios de pago

por el consumidor frena el desarrollo del comercio electrénico.

Ademas, cuando se les pregunt6 al total de encuestados (100 empresas), 51 de ellas
consideran que brindar diversas modalidades de pago es “importante” y 40 empresas, “muy
importante”. Esto quiere decir que las empresas, reconocer que brindar mayor cantidad de
alternativas de pago incrementa el valor de sus negocios; sin embargo, sus esfuerzos no se

concentran en ello.

5. Andlisis integral sobre los resultados de los casos-tipo

Las empresas estudiadas, son empresas netamente tecnoldgicas, las cuales tienen de 11
meses a 24 meses en el mercado del comercio electronico: A partir de esto, se podria concluir
que el uso del comercio electrénico como canal principal de ventas, a pesar de los obstaculos
que significa, permite a las empresas experimentar un crecimiento rapido, algo dificil de
imaginar en el comercio tradicional para un plazo de tiempo tan corto. Ademas, estas empresas
utilizan programas gratuitos que les permiten tener una tienda virtual e incluso implementar una
pasarela de pagos, por lo que, la idea de que la inversion para hacer comercio electronico es

muy alta, haciendo de este un medio exclusivo para grandes empresas se desestimaria.

Por ultimo, se observa que, estas tres empresas afrontan en diferente medida los factores
relacionados al comercio electronico. Asi, mientras que para una fue dificil elegir el software

para su pagina web, otra se enfrenta al problema de generar trafico en su web.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

1.1. Sobre percepcion de comercio electronico

A partir de las tres fuentes de informacidn se colige que el comercio electrénico es una
manera de hacer comercio y que puede ser entendido desde diferentes aristas. Sin embargo, en
la realidad peruana y para las empresas que poseen un canal tradicional de ventas, este se
constituye como una forma complementaria de hacer comercio, cuya utilizacién surge como
respuesta de las empresas ante la necesidad de crecimiento y ante la exigencia del mercado. Asi,
en la realidad peruana, el comercio electrénico no tiene que manifestarse de manera 100%
virtual; basta con que al menos un elemento tecnoldgico se encuentre presente, siendo que el
pago puede realizarse fuera de linea o al momento de la entrega. Esto se hace visible a través de
la aplicacion de encuestas, en donde el 80% de los micro y pequefios empresarios concordaron
con esta definicion. Ademas, se sabe que el comercio electrénico involucra una serie de
servicios tales como: brindar alternativas de pago, servicios post-venta y, sobre todo, un
compromiso de entrega oportuna cumpliendo el principio de idoneidad, el cual consiste en la
coherencia entre producto exhibido a través de una web o medio electrénico y el producto que

recibe el cliente.

1.2. Sobre grado de desarrollo del comercio electrénico

Se concluye que, el grado de desarrollo del comercio electrénico en el Per( se encuentra
rezagado si se compara con otros paises de la region. Ello, se sustentaria en la ausencia de un
marco regulatorio especifico para el comercio electrénico, que brinde seguridad y proteccion en
las transacciones, tanto a las empresas como a sus clientes. Ademas, si bien en un inicio se
penso, a partir de la revision de fuentes secundarias, que el grado de bancarizacion impactaba
directamente en el grado de desarrollo, es con las entrevistas a profundidad y las encuestas que
se descubre que en la realidad peruana el bajo grado de bancarizacion no frena el desarrollo del
comercio electronico, debido a que los medios de pago alternativos contrarrestan su efecto. Sin
embargo, factores propios de la sociedad, como temas culturales, si inhiben el desarrollo de este
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medio.

En consecuencia, segun la escala generada en esta investigacion se sabe que mas del
50% de las MYPES estudiadas tienen un nivel de comercio electrénico “bajo” en donde las
razones principales de este resultado son que (i) los medios electrénicos que usan son gratuitos,
como las redes sociales o el correo electronico, (ii) las modalidades de pago que ofrecen son:
Contra entrega con pago en efectivo o el depdsito bancario, las cuales son caracteristicas del
canal fisico o tradicional, (iii) la modalidad de entrega més comun es el recojo en tienda, (iv) las
ventas del canal virtual con respecto al total de sus ventas (incluyendo el canal fisico)

representan hasta un 20%.

Por otro lado, segin la informacion brindada por los empresarios, especialistas y
consultores, los elementos basicos para incursionar en el comercio electrénico, sin un orden de
prioridad, son el (a) aspecto tecnoldgico; como la seguridad web (que la informacion del cliente
viaje encriptada), servidores, certificados de seguridad, desarrollo y funcionalidad de la web o
aplicativo,(b) generar confianza en el cliente, (c) apostar por un canal de soporte al cliente
ademas de hacer uso de redes sociales para fidelizacion, (d) tener profesionales en sistemas, (f)
desarrollar la capacidad de gestion en los empresarios; lo que conllevaria a gestionar los
inventarios, ofrecer precios competitivos y mejorar la logistica de la empresa, (g) tener un buen
producto, (h) tener un buen empaque, (i) invertir en e-marketing, (j) ofrecer diversos medios de
pago en linea y,(k) educar a los consumidores. En este sentido, es necesario hacer notar que
todos estos elementos estan relacionados a un nivel de inversion, por lo que serd decision del
empresario el otorgar el nivel de importancia a cada uno de estos elementos si se desea

incursionar en el canal virtual.

1.3. Sobre servicios de logistica y Courier

Se ha podido encontrar que existe una diferencia de opiniones entre los entrevistados y
los encuestados con respecto al desarrollo del servicio de Courier para el comercio electrénico
en el Pert. De un lado, los primeros afirman que este aln presenta deficiencias y que tiene
mucho potencial para crecer y ofrecer un servicio acorde a las necesidades del comercio
electrdnico, en relacién a tiempos de entrega de paquetes, tipo de empaque, servicios de contra
entrega y pago en efectivo, tracking, responsabilidad sobre el transporte de los productos, entre
otros. Por otro lado, los encuestados afirman que el servicio es, en términos generales, “bueno”.

En este punto, se llega a la conclusion de que, el volumen de ventas que tienen las MYPES
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materia de estudio es pequefio, por lo que aln necesitarian servicios basicamente de transporte y
no logisticos. En razon a esto, todavia no experimentarian las deficiencias sefialadas por los

entrevistados en la primera fuente.

1.4. Sobre sistema de pagos

De acuerdo a las fuentes de informacidn, el disefio y estructura del sistema de pagos,
entendido como pasarelas y medios de pago, presentan barreras de acceso para que las empresas
puedan integrarlo a sus canales de venta, debido a sus altos costos de afiliacidn, porcentajes de
comision por transaccion, asi como la gestion del dinero. Ante este escenario en el pais, la
dinamica existente entre clientes y empresas, ha permitido el desarrollo de alternativas de pago.
En este sentido, resalta el hecho de que las MYPES materia de estudio aun continten utilizando
los sistemas de pago caracteristicos del canal tradicional como el depésito bancario con 74 de
100 ocurrencias. Esto se deberia a que, segun revelan las fuentes, la poblacion prefiere realizar
el pago a contra entrega y en efectivo, lo cual fue sefialado en las encuestas con 69 de 100
ocurrencias, pudiendo ser una de sus causas la desconfianza que aun persiste en la poblacion
respecto al uso de tarjetas de crédito o débito en transacciones en linea, lo cual también impacta
en las empresas, ya que estas aln no apuestan por ofrecer medios de pago en linea. Cabe resaltar
que el 51% y el 40% de los encuestados consideran que brindar diversas modalidades de pago
es “importante” y “muy importante”, respectivamente, lo que, seria un indicador de que las
empresas valoran brindar diversas alternativas de pago. Sin embargo, la actitud del consumidor
ante estos medios no compensaria los costos de implementacion y mantenimiento que las

empresas deberian afrontar.

1.5.Sobre Medios electronicos

Como resultado de las entrevistas a profundidad se obtuvo que, las redes sociales
permiten a las empresas tener una comunicacion fluida con sus clientes. Ademas, se constituyen
como un medio de fidelizacion, promocion e incluso posicionamiento, por medio del cual las
empresas pueden compartir contenido de interés con los clientes, administrar comunidades y
fortalecer el vinculo cliente-empresa. Sin embargo, a partir de las encuestas, se observa que en
las MYPES materia de estudio, las redes sociales son utilizadas como un medio de venta, ya

que, a través de estas, las empresas comparten fotografias, informacion y caracteristicas sobre

96

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32-}‘65;_'}?;?‘“0

DEL PERU

los productos, responden consultas e incluso hacen negociaciones de precio a través de mensajes
internos. Este hecho, daria un indicio de que las MYPES en las que se realiz6 el estudio aun no
estarian trabajando la fidelizacion de los clientes, estableciendo relaciones meramente

transaccionales.

2. Recomendaciones

2.1. Sobre la percepcion de hacer comercio electronico en los clientes y

empresas

A pesar de que la mayoria de encuestados haya indicado que conocen qué es hacer
comercio electrénico, es un hecho que existen multiples maneras de entender el término en
relacion a como se desarrolla este en las empresas. En este sentido, tal como se mencion6
durante el trabajo, aquellas personas que venden a través de una tienda virtual entienden al
comercio electronico como una manera de vender cien por ciento virtual, en donde la venta y el
pago se realizan en linea. Mientras que, para las personas que utilizan las redes sociales para
realizar acciones de ventas o poseen una pagina web informativa, solo por mencionar un
ejemplo, el comercio electronico es una transaccion comercial en la que se encuentra presente al
menos un elemento digital. En este sentido, se recomienda a las entidades interesadas en la
promocion de este medio, tener en cuenta esto, ya que, en aras de ejercer un rol educativo sobre
el comercio electrénico hacia la poblacion peruana, motivando su uso, se debe reconocer las
diversas maneras en que este se viene desarrollando. Asimismo, las organizaciones privadas y
publicas del sector financiero podrian hacer mas intentos por atacar la desconfianza que existe

en la poblacion peruana acerca del comercio electronico y todo lo que ello implica.

2.2.Sobre servicios de logistica y Courier

Se recomienda a las empresas de Courier mejorar sus servicios de paqueteria tratando
de responder a las exigencias propias del comercio electrénico. Es decir, que mejoren sus
tiempos de entrega, en tanto que inviertan en mejores tecnologias para la gestion de la logistica,
inviertan en flotas, en personal, en mejorar los procesos operativos y administrativos. Ademas,
que traten de acoplarse al requerimiento de la realidad peruana y que ofrezcan el servicio
adicional de pago contra entrega tanto en efectivo como con tarjetas. Ademas, ofrecer el
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servicio adicional de mejora del empaquetado de los productos que son enviados por las
empresas, supondria un valor agregado, ya que segun la version de los entrevistados, esto es un

requerimiento esencial para la presentacion del producto de cara al cliente o usuario final.

2.3.Sobre sistema de pagos

Se recomienda a las empresas del sistema de pagos que generen mas productos
enfocados a otros medios electrénicos como lo son el correo electrénico y las redes sociales, ya
gue segun la realidad que se presenta en las MYPES materia de estudio, estos son los medios
mas usados para realizar sus ventas. De igual modo, se les recomienda que se esfuercen por
reducir las barreras de acceso para la implementacion de estos sistemas de pago en relacion a las
plataformas virtuales, ya sea para una pagina web, tienda virtual, correo electrénico o redes
sociales. Adicionalmente, se recomienda a las empresas que conforman el sistema de pagos que
formen alianzas entre organizaciones publicas, privadas y civiles para educar al consumidor
peruano. Esto podria tener inclusive externalidades positivas como lograr un impacto positivo

en la baja bancarizacion que actualmente se presenta en la realidad peruana.

2.4. Sobre medios electrénicos

Se recomienda a los empresarios que estén contemplando la idea de incursionar en el
comercio electronico, informarse acerca de las opciones que ofrece el mercado. Tener una
tienda virtual ya no tiene porqué ser caro. Actualmente, tal como lo demuestran las empresas
que se analizaron en los casos-tipo, existen diversas alternativas gratuitas que ofrecen una serie
de funciones y que permiten dentro de si la implementacion de pasarelas de pago. En este
sentido, se recomienda a los empresarios generar sus paginas web o tiendas virtuales, segun su

necesidad.

Con respecto a los medios electronicos como el correo y las redes sociales, se
recomienda a los empresarios que potencien su uso a través de la inversion en e-marketing,
principalmente, ya que esto les ayudara a tener mayor alcance hacia su publico objetivo, lograr

mayor penetracion en ventas y fidelizar a sus actuales clientes.
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ANEXOS

ANEXO A: ESCALA PARA MEDIR EL DESARROLLO DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN EL CONJUNTO DE MYPES
ENCUESTADAS

Uno de los resultados de la presente investigacion es el desarrollo de una escala para
medir el desarrollo de comercio electronico en el que se encuentran las MYPES. Esta
escala ha sido desarrollada a partir de los datos obtenidos de las entrevistas a profundidad
gue se realizaron a empresarios que hacen comercio electrénico, a especialistas y a consultores

y la informacion encontrada en el marco teorico.

Esta escala esta compuesta por 8 criterios:

e Medios electronicos utilizados para las operaciones relacionadas a la venta

e Los servidores que soportan los medios electronicos utilizados para las operaciones
relacionadas a la venta

e Antigledad de uso del medio electronico mas utilizado para las operaciones
relacionadas a las ventas

e Frecuencia de uso del medio electrénico mas utilizado para las operaciones relacionadas
a la venta

e Ventas realizadas a traves del medio electronico sobre el total de las ventas

e Modalidades de pago que las Mypes ofrecen a sus clientes

e Modalidades de envio que las Mypes ofrecen a sus clientes

e Promociones o publicidad realizadas en el canal virtual

Cada uno de estos criterios puede ser evaluado en tres niveles; “Alto”, “Medio” 0
“Bajo”; los cuales responden a las variables: (a) tiempo, (b) porcentaje de ventas que
representa el comercio electrénico en la MYPES y (c) nivel de inversion que realiza una
empresa para contribuir al desarrollo de su negocio a nivel digital. EI nivel “Alto” tiene una
calificacion de 3 puntos, el nivel “Medio” tiene una calificacion de 2 puntos y el nivel “Bajo”

tiene una calificacién de 1 punto.
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Es necesario recalcar que esta escala se aplica de diferente manera dependiendo de
si la empresa encuestada utiliza o no utiliza “Medios de envio” para realizar sus operaciones

comerciales. En este sentido, se tienen dos escalas, como se observa en las Tablas A1y A2.

Es necesario recalcar que, para efectos de esta investigacion, se asume que cada uno de
estos 8 criterios contribuye en la misma medida al desarrollo de comercio electronico en una
MYPE.

Para hacer uso de esta herramienta, se ilustra el siguiente ejemplo:

Si la empresa hace uso de “Medios de envio” se le aplica la Escala como se muestra
en la Tabla Al. En esta, se le pone un puntaje debajo de cada criterio. Por ejemplo, debajo del
criterio “Medio electronico usado”, se le agrega el valor 3 si la empresa, de forma prioritaria,
realiza sus operaciones relacionadas a la venta a través de una tienda virtual. Debajo del
criterio “Promociones”, se le deberia poner un puntaje 2 si la empresa hace promociones
s6lo por redes sociales. Asi, sucesivamente: se le va agregando los puntajes hasta completar
todos los criterios. Posteriormente, se suman todos los puntajes obtenidos y el resultado se
ubica dentro de los intervalos establecidos para definir en qué nivel se encuentra la MYPES.
Por ejemplo, si la suma total es 19, el nivel es “Alto”, ya que se encuentra dentro del intervalo
de [18.6-24].
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Tabla Al. Criterios de escala para medir el desarrollo de comercio electronico en las MYPES que hacen uso de "*Medios de envio"

Medios Servidores que Tiempo que tiene Frecuencia  Porcentaje de Despacho de
NIVEL A q usando el medio J Modalidad de pago Promociones mercaderia
electrénicos usan . de uso ventas
electronico
1000 T - -
EDI Propio 3 afios a mas Diario 61%-100% de las Cupon/link virtual Banners Courier
ventas totales para pago en agente
Pasarel_as de pago Motores de
TV con tarjetas de .
débito 0 crédito  Pusaueda
ALTO -
(Puntaje3)  FAX Telefonia
Interactiva
Llamadas
interactivas
Tienda virtual
Aplicacién movil
Contraentrega con Movilidad
Pagina web Contratado Menos de 2 afios  Semanal  21%-40% tarjeta de débitoy Redes socialespropia
MEDIO crédito
(Puntaje 2) Extranet Corl_’eos Terceros
masivos contratados
Otros
Correp _ Gratuito I\/lenos de medio M,ensual 0 106-20% Contraentreg_a CON  \i5 hace Recogen en
electronico afno mas pago en efectivo tienda
BAJO

(Puntaje 1)

Redes sociales

Depdsito bancario

Transferencia
bancaria por

Nota: Los intervalos con los cuales se puede determinar a qué nivel pertenece cada empresa son los siguientes: “Alto” se encuentra en un intervalo de [18.6-24],
“Medio” se encuentra en un intervalo de [13.3-18.6] y “Bajo” se encuentra en un intervalo de [8-13.3[
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Tabla A2. Criterios de escala para medir el desarrollo de comercio electrénico en las MYPES que NO hacen uso de "medios de envio”

Frecuencia de uso

Promociones en

Medios Servidores que Antigliedad de uso ; . . .
NIVEL electronicos usan del medio electrénico del m,ed.|o Porcentaje de ventas| Modalidades de pago | el canal virtual
electronico
. ~ , - 61%-100% de las  |Cupdn/link virtual ~ [Banners
EDI Propio 3 afios a mas Diario
\ventas totales para pago en agente
Pasarelas de pago con|Motores de
TV tarjetas de débitoo  busqueda
crédito
ALTA Telefonia
. FAX i .
(Puntaje 3) interactiva
Llamadas
interactivas
Tienda virtual
Aplicacién movil
Contraentrega con .
Pagina web Contratado Menos de 2 afios Semanal 21%-40% tarjeta de débito y Redes sociales
MEDIA crédito
(Puntaje 2) Extranet Correos masivos
Otros
Correo electrénico (Gratuito Menos de medio afio [Mensual o mas  {0%6-20% Contraentreg_a con  |No hace
pago en efectivo
BAJA

(Puntaje 1)

Redes sociales

Deposito bancario

Transferencia

bancaria por internet

Nota: Los intervalos con los cuales se puede determinar a qué nivel pertenece cada empresa son los siguientes: “Alta” se encuentra en un intervalo de [16.34-21],
“Media” se encuentra en un intervalo de [11.67-16.34[ y “Bajo” se encuentra en un intervalo de [7-11.67[
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ANEXO B. FORMATO DE ENCUESTA APLICADA A LA
MUESTRA

Razén Social:

Giro de negocio:

Afio de inicio de actividades:

Nombre del encuestado:
Edad:
Grado de instruccién:

Cargo en laempresa:

Instrucciones:
En las preguntas a continuacion, los encuestados deberdn marcar una sola respuesta. En caso de

que existan preguntas de opcion multiple, esto se indicara textualmente.

Preguntas Filtro
1. ¢Cuantos trabajadores hay en la empresa?
()lalo ()11a50 () 51 a mas [finalizar encuesta]
2. ¢A cuanto ascienden sus ventas anuales?
( ) Hasta S/.570, 000  ( ) Hasta S/.3°230,000 (...) Mas de S/.3°230,000 [finalizar encuesta]
3. ¢Quiénes son sus clientes?

( ) Los consumidores/usuarios finales ( ) Empresas ( ) Gobierno u otro [Finalizar la

encuesta]

4. Marque los medios por los cuales realiza operaciones relacionados a la venta en su

empresa: [Enumere la prioridad de su uso]

( )_Tienda virtual (Realizar anexo N°2)
( )_Pagina web (Realizar anexo N°1)

( )_Aplicacion movil

( )_Correo electronico

( )_Redes sociales [especifique]

( )_Llamadas telefénicas (Sistemas de telefonia interactiva, sistemas mixtos)
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( )_Extranet

()_Fax

() Tv

( )_EDI

(' )_No utilizo ninguno de estos medios [Finalizar la encuesta]

Cuestionario

5. Para todos, menos los que indicaron teléfono, fax y tv, ;Como funcionan los medios que

utiliza para realizar sus operaciones comerciales?

() En servidores propios (Hardware que brinda soporte interno a las operaciones)
( ) En servicios contratados a un tercero [Pasar a pregunta N° 6]

() En servicios gratuitos de correo y redes sociales
6. ¢Qué tipo de servicios contrata?

() Housing (aloja sus servidores en un proveedor de servicios. Ejm: Telefdnica
Negocios, Claro Pyme, etc)
() Hosting (aloja sus aplicaciones en servidores de un tercero. Ejm: Telefonica
Negocios, Claro Pyme, etc)

() Servicios en la nube (Alibaba, Amazon, Google, IBM, etc.)

() Servicios en redes sociales para empresas [¢cuales?]
( ) Mailing
() Otro [Especificar]

7. Indique los fines para los cuales utiliza estos medios [Puede marcar més de una

respuesta]

() Cotizar () Concretar una venta mediante pago ( ) Promocionar ( ) Informar sobre
caracteristicas del producto/servicio ( ) Mostrar fotografias del producto/servicio ()
Informar sobre disponibilidad del producto o servicio ( ) Brindar informacion de la empresa
( ) Otro

8. ¢Desde cudndo realiza sus operaciones relacionadas a la venta por este medio?
() Menos de 1/2 afio () Menos de 1 afio () Menos de 2 afios () De 3 afios a mas

9. ¢Cuéndo fue la ultima vez que usé este medio para sus operaciones relacionadas a la
venta?
()Hace 1dia ()Entre2a7dias ()Entre8a30dias () Entre31a60dias () Mas
tiempo
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10. ¢Con qué frecuencia realiza sus operaciones relacionadas a la venta a través de este
medio? () Cada dia () Cadasemana () Cadames () Cada seis meses () Mas

tiempo

11. ¢Quién administra este medio?

() Un empleado con cargo especifico () Cualquier empleado toma ese rol () Persona
de confianza que no es contratada () El propietario ( ) El Gerente General ( ) Una

empresa externa () Otros

12. ¢Por qué razdn prefiere utilizar este medio para realizar sus operaciones relacionadas
a la venta?
() Por el acceso de tecnologia de mis clientes
() Porque dispongo de esa tecnhologia por ahora
( ) Porque guarda relacion con el modelo de negocio
() Porque es mas efectivo de entre todos
() Otro

13. ¢(Qué porcentaje aproximado de sus ventas totales mensuales representan las ventas

realizadas a través de este medio?
()0%-20% ()21%-40% ( )41%-60% ( )61%-80% ( )81%-100%

14. ;Qué aspecto resalta de la venta a través de este medio?
() “Ha crecido mi cartera de clientes” () “Estoy creciendo como empresa, sin limites de
frontera” () “Es necesario por el nuevo estilo de vida de mis clientes” ( ) “Es mas
economico” () “Al contrario de todo lo anterior: es un problema para mi negocio”

()Otro__

15. (Qué modalidades de pago le ofrece a sus clientes por las actividades relacionadas a

la venta a través de este medio? [Enumerar por prioridad de uso]

( )_Contra entrega con pago en efectivo () Contra entrega con tarjetas de debito o
crédito () Transferencia bancaria por internet....( ) Deposito bancario ()
Cupon/Link virtual para pago en agente ( ) Tarjetas de débito o crédito a través de
pasarela de pago () Otro

16. ¢Qué dificultades considera usted que presenta el medio de pago utilizado?
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17. Para quienes sefialaron “cupon virtual para pago en agente” o “tarjetas de débito o crédito
a través de pasarela de pagos”, ;Qué dificultades considera usted que presenta este medio
de pago?

( ) Es muy caro contratarlo y mantenerlo.... ( ) El dinero se demora en llegar () Su uso es
muy complejo () Genera desconfianza en el consumidor () Otro

18. En su opinion, ¢Qué tan importante considera que es ofrecer diversos medios de pagos

para ventas concretadas a través de medios digitales?
( ) Muy importante () Importante () Poco importante () Nada importante

19. ¢Realiza promociones o publicidad por medios electrénicos?
() Si. ¢A través de qué medios?: ( ) Redes sociales () Correos electrénicos masivos

( ) Banners ( ) Motores de busqueda ( ) Telefonia interactiva ( ) Otros

¢Con qué frecuencia?: ( )cadadia ( )cada semana ( )cadames ( ) cada seis meses
( ) cada afio
(..) No. ¢Por qué no?: () No hay necesidad ( ) Esmuy caro ( ) No vale la pena

() Prefiero el canal tradicional ( ) Otros_

20. Si realiza publicidad: ¢Por qué la realiza? [Puede marcar hasta 2 alternativas]
() Dar a conocer a mi empresa () Captar nuevos clientes () Lograr recordacion en la

mente del consumidor () Vender mas

[Solo para empresas comercializadoras: Preguntas 21-23]
21. ;Como entrega los productos transados por este medio? [Enumerar por prioridad]

( )Los recogen en latienda () Envio a través de Courier () Con movilidad propia

() Con terceros contratados  (...) Otro
22. ;Cuéntos dias demora en promedio la entrega de los productos?

( ) De 0 a3dias ( ) De 4 a6 dias ()De7al0dias () De 11 diasamaés

23. Si la empresa ha hecho uso de un courier para la entrega de sus productos [pregunta
N° 21], Utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 es “muy malo” y 5 es “muy bueno”,

¢Qué calificacion le daria a este sistema?

24. ;Qué entiende por comercio electronico?
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() “Es la compra y venta de bienes y servicios por Internet, pero el pago y la entrega
final pueden realizarse fuera de linea”

() “Son las transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e
individuos, que implican un intercambio de valores y bienes”

() “Solo es posible con tarjeta de crédito”

() “Es tener una pagina web”

() “Es la compra y venta de bienes y servicios se lleva a cabo a través de redes mediadas
por computador, pero el pago y la entrega final pueden realizarse fuera de linea”

() Significa tener una tienda virtual

() Otro:

25. ¢Sabe de amigos, o colegas que tengan una tienda virtual?

() Si, [¢qué comentarios resalta?] () No

26. Con respecto a sus posibles clientes o la poblacion en general, ;Qué caracteristicas
considera que éstos presentan que no les permiten concretar una compra por medios

electronicos? [Puede marcar hasta dos respuestas]

() Prefieren ver, tocar el producto y/o conversar con el vendedor directamente
() No utilizan medios electrénicos como medio de compra

( ) Desconfian de proceso del pago en linea

() Usan poco o no usan tarjetas de crédito o débito

() Desconfian del producto que recibiran

() Necesitan ver ofertas

27. ;Qué elementos considera importantes para el desarrollo de su negocio a nivel

digital? [Puede marcar hasta 4 alternativas]

( ) Gestionar la logistica de laempresa

() Ofrecer diversidad de medios de pago en linea

() Mejorar tecnologia de los medios digitales para las operaciones de venta

() Invertir en E-marketing (correos masivos, publicidad por banners, etc.)

() Hacer uso de redes sociales

(') Tener certificaciones para ventas por internet

() Que exista regulacion especifica para el comercio electrénico por parte del Estado
() Mejorar la infraestructura en el pais (servicio de internet y carreteras)

() Educar a los consumidores

() Que se incremente el acceso del consumidor o usuario final a los dispositivos
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electronicos
() Que exista mayor profesionalizacién de los empresarios y/o personal
( ) Darse a conocer al mercado () Otros

Si no posee pagina web y/o tienda virtual
28. ¢Por qué la empresa no posee una pagina web?
() Poco conocimiento del tema

() No existe la necesidad en la empresa
() Es muy caro
() Otro

29. ¢Por qué la empresa no vende por internet o a través de su pagina web? [Indicar por cuél

de estas frases estaria mas de acuerdo. Puede marcar hasta 2 alternativas]

() “Solo las grandes empresas pueden hacer comercio electronico”
() “En mi empresa no existe la necesidad de vender por internet”
() “La ganancia es muy baja comparada con la inversion realizada”
() “Tener una tienda en linea supera mi capital”

() “No me siento a gusto con lo tecnoldgico”

() Otro

30. ;{Qué considera necesario para tener pagina web o tienda virtual? [Puede marcar hasta 2
alternativas]
() Definir bien el mercado o grupo de clientes ( ) Depende del producto a vender ( )
Es necesario probar la demanda () Hacer buena gestion de inventarios () Conocer si los

beneficios que se obtuvieren compensarian la inversién () Otros

Fin de encuesta universal

Aqui terminaria la encuesta para todos nuestros encuestados, a excepcion de quienes sefialaron

que tenian pagina web y/o tienda virtual

Las siguientes encuestas se realizaran para los casos especificos:
Anexo 1: Empresas que poseen Pagina web
Anexo 2: Empresas que poseen Tienda virtual
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Anexo 1: Sobre Péagina Web

31.¢Cudl es su pagina web?

32.;Qué elementos contiene su pagina web? [Puede marcar mas de una alternativa] ( )

Informacion de la empresa: Misidn, vision, historia, etc.

() Informacion de contacto: Teléfonos, ubicacion, correos, etc.

() Informacién sobre productos

() Informacién de sus proveedores y/o clientes: links, noticias, etc.
() Enlaces directos a redes sociales

( ) Link para ventas

() Testimonios de clientes ( ) Opciones de Idioma

() Ubicacién/ presencia geografica ( ) Cotizacion de productos
() Otros

33. ¢Desde cudndo posee pagina web?

( ) Menos de medioafio () Unafio ( ) Dosafios ( ) Tres afios a mas

34. ;Realiza mantenimiento y actualizacion de la pagina web?
() Si.[¢Con qué frecuencia?]
( )cadasemana () cadames ( ) cada seis meses ( ) cada afio

( ) No, no realizo. [¢Por qué no?]

Anexo 2: SOBRE LA TIENDA VIRTUAL

35. ;{Qué contiene su tienda virtual? [Puede marcar mas de una alternativa] ( ) Carrito de
compras

() Ofrece opciones de pago (depositos en efectivo y tarjetas de credito)

() Términos de uso y Condiciones de compra () Libro de reclamaciones virtual

( ) Soporte al cliente (chat en linea) ( ) Politicas de devolucion

() Muestra credenciales o certificados de buenas préacticas ( ) Catalogo de productos

() Testimonios de clientes
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35. ¢Desde cuando posee tienda virtual?
( ) Menos de medioafio () Unafio ( ) Dosafios ( ) Tres afios a mas

36. ¢Hace uso de herramientas de medicion de trafico en su tienda virtual?
()Si [¢Con qué frecuencia?]
( ) cadadia ( )cadasemana ( )cadames ( )cadaseis meses ( ) cadaafio
( ) No [¢Por qué no?]
() No hay nadie encargado ( ) No dispongo de tiempo ( ) No conozco la herramienta ( )
Otros

37. ¢Qué dificultades considera usted que presenta el sistema de pagos por la web?
() Es muy caro contratarlo y mantenerlo () El dinero se demora en llegar ( ) Su

uso es muy complejo () Genera desconfianza en el consumidor () Otro _
38. ¢Sus principales proveedores; como mailing, certificaciones, hosting, pasarela de

pagos, etc.; son contratados en el Peru o en el exterior?

() Enel Peru () En el exterior ( ) ambos
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ANEXO C. DETALLE DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD REALIZADAS

Tabla C1. Detalle de entrevistas a profundidad realizadas a especialistas y/o consultores

Tesis publicada con autorizacion del autor
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Organizacion Cargo Nombre Fechade | Horade la Duracion de I3 Lugar de la entrevista Distrito
g g entrevista | entrevista | entrevista g
Bloque 1. Organizaciones especializadas en comercio electronico
Camara Peruana de . . I . e, Pueblo Libre
Comercio Electrénico - Director Comercial Emil Rios Carty  (8/10/2014 |12:49 p. m. ([2:42:55hrs |[Starbucks
E?r;“aaf%féchomerc'o de  |jefe de Negocios Digitales Julio Samillan  [13/11/2014 [11:30am. [1:29:46 hrs  [Oficina de CCL Pueblo Libre
GBA Perti SAC Director Ejecutivo /Alan Espinoza 20/01/2015 |5 p.m. 0:35:42 hrs.  [Oficina de GBA SAC  [San Isidro
Bloque 2. Servicios financieros
Country Manager Per( - Miraflores
PayU Latam Chile — Panama & Global [Rafael Hospina 22/10/2014 [11:30 a.m. [0:33:46 hrs  |Oficina de PayU Latam
Partnership Director
Pago Ef?Ct'VO - Grupo El Geren'ge .de Comercio Cristian Castafieda [23/01/2015 |1 p.m. 0:55:58 hrs.  [Starbucks Surco
Comercio Electrénico
Bloque 3. Servicios de Courier y paqueteria

. . - . Cercado de
Servientrega Gerente de ventas Mario Gonzales  [14/01/2014 (6 p.m. 0:39:02 hrs.  [Oficina de Servientrega Lima
Olva Courier Gerente de Operaciones |Walter Vela 21/01/2015 [5:00 p.m.  |0:42:47 hrs.  |Oficina de Olva Courier Callao
BlueExpress Gerente Comercial gfg?g;:: 22/01/2015 (3 p.m. 0:20:26 hrs.  [Oficina de Blue Express Chorrillos
Bongo International CTO y co-creador Federico Lara 30/10/2014 [8:10 p.m.  [2:01:48 hrs. tr:a&ag; internacional - San Miguel
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o Fecha de Hora de la [Duracién de la Lugar de la Distrito
Organizacion Cargo Nombre entrevista | entrevista entrevista entrevista
Bloque 4. Servicios generales
Pyme.pe Fundador Carlos Vidal [22/10/2014 [4:00 p.m.  [0:32:35 hrs. [Oficina de Pyme.pe [Miraflores
Bloque 5. Empresas tecnoldgicas de Comercio Electrénico
Linio Gerente de Ventas Walter Reyes [19/12/2014  [5 p.m. 0:44:01 hrs. |Oficina de Linio  (>an Isidro
Lukana Gerente general -(gitilcahn;rd 16/10/2014  [11:00 a.m.  |0:44:52 hrs. |Oficina de Lukana Miraflores
. Ana Claudia . Al Oficina de San Isidro
Hellofood Marketing \Wienke 21/10/2014 [3:00 p.m.  [0:41:34 hrs. Hellofood
Ofertop - Grupo El Comercio Gerente de Comercio o 23/01/2015 (1 p.m 0:55:58 hrs.  [Starbucks Surco
P up : Electrénico Castafieda g T '
Bloque 6. Empresas que complementan el canal tradicional de ventas con Comercio Electronico
. L UL ; Oficina de San Isidro
Saga Falabella Coordinador de Disefio Francisco 19/01/2015 4:30 p.m.  [0:30:58 hrs.
SagaFalabella
Cabana
Saga Falabella Jefe de Medios Digitales Eric Saravia [19/01/2015 |5:30 p.m 0:10:23 hrs Oficina de San Isidro
) o U " |SagaFalabella
Platanitos Jefe Walter Tafur [19/01/2015  P:30 p.m.  [0:28:11 hrs. |oficina de Ate
Platanitos
: , i Cercado de
Megasolutions Gerente General Mario Le6n [23/01/2015 [10:30 a.m.  [0:13:45 hrs. Tienda de ;
Megasolutions Lima
. A - Cercado de
Infotec Gerente de Marketing Emil Rios 24/01/2015 [11:30a.m. [0:25:14 hrs. (Oficina de Infotec | ;14
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Organizacion Cargo Nombre Fechade |Hora de laDuracion de la Lugar de la entrevista Distrito
g g entrevista |entrevista| entrevista g
Loginstore - Grupo Coordinador de Marketing IAngel Martinez 9/01/2015 |4 p.m. 0:53:31 hrs.  [Oficina de Loginstore La Victoria
Delthron General
Loginstore - Grupo A_na}llsta de Marketing Juan Carlos Pasapera [9/01/2015 {4 p.m. 0:53:31 hrs.  [Oficina de Loginstore La Victoria
Delthron Digital

. . np. - Miraflores
Baby Cuy Gerente General Ignacio San Martin  [15/01/2015 (6 p.m. 0:26:50 hrs.  |Oficina de BabyCuy
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ANEXO D: FORMATO DE ENTREVISTAS

1. Entrevista a especialistas
Sobre el comercio electronico

e ;Qué entiende por Comercio Electrénico?

e Desde su punto de vista, (Qué elementos considera que son esenciales para medir el
desarrollo del Comercio Electrénico?

e ;Qué tan desarrollado considera que se encuentra el Comercio Electrénico en el Peru?

e En una escala del 1 al 10, donde 1 es “nada desarrollado” y 10 es “muy desarrollado”,
¢Qué tan desarrollado considera que se encuentra el Comercio electronico en el Per(
con relacion a Latinoamerica y a nivel mundial?

e ;Conoce usted algun marco legal o institucional que promueva o, por el contrario,
limite el crecimiento del Comercio Electronico en el Perd?

e Con respecto a las empresas ya existentes, ;Cree que el Comercio Electronico
complementa o sustituye al canal de ventas tradicional?

e ;Cuél cree usted que es rol de las redes sociales en un negocio electrénico?

Sobre el Comercio electrénico en MYPES

e Desde su punto de vista, ;Como se presenta o caracteriza el Comercio Electrénico en
las MYPES peruanas?

o Desde su punto de vista, ¢Considera que existen limitantes internos y/o externos que
afecten al desarrollo 6ptimo del comercio electronico en las MYPES? Si la respuesta es
afirmativa, ¢Cualesserian?

e ;Cuéles considera que son los factores que podrian potenciar la adopcion del comercio

electronico en las MYPES peruanas?

2. Entrevista a representantes de empresas de Courier y paqueteria

e Desde su punto de vista, ¢qué tan desarrollada considera que se encuentra la logistica en
el PerG a nivel de la oferta? « En una escala del 1 al 10, ;qué puntaje le pondria?

e De acuerdo a su opinién, ;,como caracterizaria la infraestructura del pais en favor de la
logistica en Lima Metropolitana?, ;Qué limitaciones existen en el mercado peruano?

e ;Cbmo considera que afecta la situacion actual de la logistica en el Peru al desempefio

del comercio electronico?
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¢Usted conoce de algun marco institucional o legal que ampare, promueva y/o dificulte
el desempefio de la logistica en el Per(?

¢ Cuéles considera usted que son los requisitos importantes que deben tener las empresas
logisticas para entrar al mercado de comercio electronico?

¢Qué oportunidades de mejora observa en la logistica de envios y distribucion en el
Per(?

¢Qué tan importante considera usted que es este servicio para los clientes?

3. Entrevista a representantes de empresas de medios y pasarelas de pago

Desde su punto de vista, ¢qué tan desarrollado considera que se encuentra el sistema de
pagos para compras por internet en el Pert a nivel de la oferta?. En una escala del 1
al 10, ¢qué puntaje le pondria?

¢Como caracterizaria la infraestructura del sistema de pagos para compras por
internet en Lima Metropolitana?

¢De qué manera considera usted que afecta la situacion actual del sistema de pagos para
compras por internet al desempefio del comercio electronico?

¢Conoce usted algin marco institucional o legal que ampare, promueva y/o dificulte el
desempefio del sistema de pagos para compras por internet en el Per(?

¢Qué oportunidades de mejora observa en los sistemas de pagos para compras por
internet?

¢Existen elementos restrictivos generados por los consumidores y/o por parte de las

mismas empresas que limiten el uso de la pasarela de pagos en una tienda virtual?

4. Entrevista a proveedores de servicios web

¢Qué rol considera usted que cumple una pagina web dentro del comercio electrénico?
¢Como cree usted que se relacionan las redes sociales, la pagina web de una
empresa y el comercio electrénico?

¢Qué tan importante es tener una pagina web, especificamente para una Mype?

¢Cual debe ser la estructura de una pagina web? ;Cual debe ser la estructura de una
tienda virtual?

¢Qué caracteristicas debe tener una tienda virtual para que sea efectiva?

Desde su punto de vista, (Qué oportunidades y amenazas presenta el mercado

electrénico?
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5. Entrevista a representantes de Mypes (casos tipo)

¢Qué tipo de negocio es la empresa?

¢Quiénes son sus clientes?

¢ Cuanto tiempo tiene en el mercado electronico peruano?

¢Cudles han sido los factores que los motivaron a incursionar en el mercado
electrénico?

¢Cuéles han sido los desafios mas importantes que ha tenido que enfrentar la empresa
para su incursién y fortalecimiento en el mercado electrénico?

¢Debieron implementar algun tipo de cambio (estructural) en la empresa a fin de
incursionar en el comercio electrénico? ;Qué tipo de cambios?

(El nivel de inversion realizado fue alto? (Qué nivel de retorno espera? ¢Qué
porcentaje de las ventas totales mensuales representan aquellas que se concretan a
través de internet? ;Cudl fue la evolucion de ésta?

¢La empresa asume los costos de envio?

¢Hace uso de herramientas de medicion de trafico en su tienda virtual? ¢Posee un
area encargada del manejo de la tienda virtual y todo lo relacionado a ella?

¢Realiza promociones? ;Contrata espacios de publicidad? ;Qué medios y con qué

frecuencia contrata?

Caracteristicas del comercio electrénico

Desde su punto de vista, ; Como se encuentra desarrollada la legislacion?

¢Como se encuentra la logistica?

¢Como se encuentra la bancarizacion y el sistema de pagos?

¢Coémo deberia desarrollarse o qué caracteristicas deberian tener estos factores para que

las empresas puedan desarrollarse plenamente en el mercado virtual?
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ANEXO E: LISTA DE MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS EN LAS
QUE SE APLICO LA ENCUESTA

N° Sgclclign ClIU Actividad econdmica Fundacion | Distrito | Tamafio
1 G 52391 Comercio de arreglos florales 2014 Bellavista | Micro
2 G 52391 Comercio de juguetes 1994 San Isidro | Pequefia
3 G 52391 Comercio de camaras fotograficas prof. 2006 La Victoria| Micro
4 G 52391 | Comercio de productos tecnoldgicos y servicio técnico 1998 La Victoria| Micro
5 G 52391 Comercio de accesorios de bebé 2008 Miraflores | Pequefia
6 G 51313 Comercio de productos para campamento 1996 Miraflores | Micro
7 G 50304 Comercio de repuestos industriales 2006 Lima Micro
8 D 20108 Fabricacion de madera y productos de madera 1997 Los Olivos | Pequefia
9 @] 92149 Otros servicios - Educacion 1980 San Borja | Micro
10 N 85200 Otros servicios - Salud 2007 San Borja | Pequefia
11 G 51906 Comercio de antigliedades 2005 Miraflores | Micro
12 G 51906 | Comercio de prendas de vestir y calzado de disefiador 2012 Miraflores | Pequefia
13 G 51906 Exportacion de artesanias 1991 Miraflores | Pequefia
14 G 51906 Desarrollo y comercio de productos cosméticos 2000 Miraflores | Pequefia
15 G 51906 Comercio de accesorios para campamento 1994 Miraflores | Micro
16 G 51906 Comercio de prendas de vestir y accesorios 2011 San Miguel [ Micro
17 G 51906 Fabricacion y comercio de calzado 2000 S;g F',\g z:rr;isn Pequefia
18 G 51906 Comercio de prendas de vestir y calzado 2013 San Miguel | Micro
19 G 51906 Comercio de tintas 2010 San Miguel [ Micro
20 G 52322 Comercio de prendas de vestir y accesorios 2011 Lince Micro
21 I 63037 Comercio de accesorios y juguetes de coleccion 2012 Lince Micro
22 G 51313 Fabricacion y comercio de gorros 2013 La Victoria| Micro
23 K 72202 Comercio y servicio técnico 2012 Lince Micro
24 G 52322 Fabricacion y comercio de prendas de vestir 2012 La Victoria| Micro
25 G 52348 Servicios de vidreria y marqueria 1980 San Borja | Micro
26 G 52391 Comercio de prendas de vestir y accesorios 2007 Lince Micro
27 G 52391 Comercio de prendas de vestir y accesorios 2012 Lince Micro

San Juan
28 D 17306 Comercio de productos coreanos 2012 de Micro
Lurigancho

29 I 60230 Servicio de transporte 2009 Carabayllo | Pequeiia
30 G 52391 Comercio de accesorios tecnoldgicos 2013 Miraflores | Pequefia
31 K 74996 | Comercio de sistemas de geolocalizacidon y servicios 2010 Miraflores | Micro
32 G 52391 Comercio de sistemas de seguridad 2004 Miraflores | Micro
33 G 51906 Comercio de productos tecnolégicos 1999 La Victoria | Pequefia
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N° Sg?{j’n Cliu Actividad econémica Fundacion | Distrito | Tamafio
34 G 52391 | Comercio de productos tecnoldgicos y servicio técnico 2004 Lima Micro
35 G 51906 Comercio de productos tecnoldgicos 2005 Lima Pequefia
36 G 50304 | Comercio de accesorios tecnoldgicos y servicio técnico 2014 Lima Micro
37 G 52322 Fabricacion y comercio de prendas de vestir 2011 La Victoria| Micro
38 G 51906 Fabricacion e Instalacién de vidrios y aluminios 2012 Los Olivos | Micro
39 | 60230 Comercio de repuestosm)gfgsrvicio de reparacion de 2005 La Perla Micro
40 N 85193 Otros servicios - Salud 2012 San Miguel | Pequefia
a1 G 59391 Produccién, comercio y seryicios de muebleriay 1985 San Miguel | Micro
marqueria
42 K 74996 Servicio logistico 2011 Bellavista | Micro
43 K 74996 Servicio logistico 1993 Callao Micro
44 I 63093 Servicio logistico 1979 Callao Micro
45 G 52322 Comercio de prendas de vestir 2012 San Miguel | Micro
46 G 52391 Comercio de patines 2010 San Miguel | Micro
47 K 74996 Comercio y servicio de automatizacién 2014 Lima Micro
48 N 85193 Otros servicios - Salud (terapias alternativas) 2005 Los Olivos | Micro
49 D 28111 Disefio e instalacion de productos industriales 2008 Los Olivos | Micro
50 G 52391 Comercio de juguetes y otros articulos 2009 Lince Micro
51 N 85124 Otros servicios - Salud 2011 San Borja | Pequefia
52 K |74306 Servicio de publicidad 2003 | >0 Il\f')frr;'sn Micro
53 G 52348 Comercio de articulos de ferreteria 2013 Callao Micro
54 N 85200 Otros servicios - Salud 2010 ﬁﬁiﬂi Micro
55 H 55205 Restaurante 2007 Iﬂ/T;EiZ Micro
56 0 93029 Peluqueria 2010 ,ﬂj;;‘lz Micro
57 G 51225 Cafeteria 2014 Ate Micro
58 G 51496 Comercio de productos electrénicos 2011 Lima Micro
59 D 28990 Fabricacion y comercio de suspension automotriz 1998 San Luis | Pequefia
60 G 50304 Comercio de productos electrénicos 2013 Lima Micro
61 G 52190 Comercio de equipos de refrigeracion 1983 P&%?LO Pequefia
62 G 50304 Comercio de repuestos de autos 2004 La Victoria| Micro
63 G 50304 Comercio de repuestos de autos 1989 La Victoria | Pequefia
64 G 52391 Comercio de accesorios y juguetes de coleccion 2013 Lince Micro
65 G 52391 Comercio de suspension automotriz 1986 La Victoria| Micro
66 G 52391 Comercio accesorios tecnologicos 2013 Miraflores | Micro
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N° Sgcﬁlgn Cliu Actividad econémica Fundacion | Distrito | Tamafio
67 G 52391 Comercio de productos informaticos 2008 Surquillo | Pequefia
68 G 52391 Servicios de transporte y almacenamiento 1988 Callao | Pequeiia
69 G 52391 Comercio de productos tecnoldgicos y accesorios 2009 Lima Micro
70 G 52391 Comercio y alquiler de maquinaria pesada 2008 Los Olivos | Pequefia
71 G 52391 Comercio materiales de construccion 2009 Lima Micro
72 G 52391 Comercio de accesorios y juguetes de coleccion 2007 Lince Pequefia
73 G 52391 Servicios eléctricos 2012 Lima Pequefia
74 G 52391 Comercio de EPPs 2011 Lima Micro
75 G 52391 Comercio de electrodomésticos 2011 Lima Micro
76 G 52391 Fabricacién y comercio de prendas de vestir 2006 . La . Micro
Victoria
77 G 52391 Comercio de patinetas y accesorios 2010 Santiago Micro
de Surco
78 G 52391 Comercio de productos de uso personal 2012 Lima Pequefa
79 G 52391 Comercio de juguetes 2012 Magdalena Micro
del Mar
80 D 18100 Fabricacion y comercio de uniformes 2008 Santiago Micro
de Surco
81 O 93098 Comercio de juguetes de coleccion 2010 Santiago Micro
de Surco
82 D 18100 Fabricacién y comercio de prendas de vestir 2013 San Borja | Micro
83 G 52391 Comercio articulos de decoracion 2010 Santiago Micro
de Surco
84 | 63040 Servicios a terceros 2007 Bellavista | Micro
85 D 17117 Fabricacion y comercio de prendas de vestir 1996 Los Olivos | Micro
86 G 52391 Comercio de productos y accesorios tecnoldgicos 2012 gggtfrgg Micro
. . Santiago .
87 G 52391 Comercio de juguetes 1994 de Surco Micro
88 G 52391 Comercio de productos tecnolégicos 2012 gantlago Micro
e Surco
89 G 51906 Comercio de productos tecnoldgicos 2003 Lima Pequefia
90 K 72909 Servicios informaticos 2014 La Perla Micro
91 G 52391 Comercio de productos y accesorios tecnoldgicos 2011 Vi;?)ria Micro
San
92 K 74218 Servicio de aislamiento térmico 2007 Martinde | Micro
Porres
93 G 52391 Comercio de peluches y articulos para obsequiar 2002 San Borja | Micro
San
94 G 52190 Jugueteria, Bazar 1967 Martinde | Micro
Porres
95 G 52391 Comercio de productos electrénicos 2013 Lima Micro
96 G 52391 Comercio de juguetes 2011 San Borja | Micro
97 K 74996 Otros servicios - Educacion 2004 Bellavista | Micro
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N° Séclcllgn Cliu Actividad econdmica FungaCIO Distrito | Tamafio

98 G 52391 Servicios de electricidad 2012 $an Micro
Miguel

99 G 52391 Comercio de arreglos florales 2013 $an Micro
Miguel

100 G 52391 Venta de iluminacion y eléctricos 2011 M?g[l]el Micro
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ANEXO F: RESULTADOS DE LA ENCUESTA (POR NUMERO DE
PREGUNTA)

Pregunta 1. ;Cuantos trabajadores hay en la empresa?

Figura F1. Mypes segn namero de empleados

De 11 a 50 trabajadores 16

De 1 a 10 trabajadores 84

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
N° de empresas

Numero de empleados

Pregunta 2. ;A cuanto ascienden sus ventas anuales?

Figura F2. Distribucion de la muestra segun su tamafio

Pequefia empresa 24

Microempresa 76

0 10 20 30 40 50 60 70 80
N° de empresas

Tamafio de empresa
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Pregunta 3. ;Quiénes son sus clientes?

Figura F 3. Distribucién de la muestra segun su tipo de clientes

{447
@ Los consumidores o usuarios finales;Empresas 8
o
g : L
< Los consumidores o usuarios finales 12
%5
S o
=2 Empresas |4
3
¢ g Los consumidores o usuarios finales;Empresas 15
(5]
s
§ Los consumidores o usuarios finales 46
S
= Empresas 15
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
N° de empresas

Nota: Los clientes se clasifican como (a) Empresas, (b) Los consumidores o usuarios finales y (c) Los
consumidores o usuarios finales y las empresas. En el punto (c) se aclara que las empresas tienen como
clientes a ambos tipos de clientes.

Por otro lado, el conjunto de Mypes se categoriza segun la Clasificacion Industrial

Internacional Uniforme (CIIU) — Revision 3, tal como se muestra en la Figura F4
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Figura F4. Distribucion de la muestra segun la CI1U

Transporte, almacenamiento y comunicaciones |5

Servicios sociales y de salud [5

Otras actividades de servicios comunitarios,
sociales y personales

Industrias manufactureras | 7

Hoteles y restaurantes | 1

Categorias CIIU segun secciones

Comercio al por mayor y al por menor;
reparacion de vehiculos automotores,
motocicletas, efectos personales y enseres
domeésticos

70

Actividades inmobiliarias, empresariales y de
alquiler

0 10 20 30 40 50 60 70 80
N° de empresas

Nota: Las secciones tomadas en cuenta son D, G, H, I, K, N y O, las cuales son nombradas en el eje Y del
presente grafico. Ademas, la correspondencia de cada categorizacion CIIU para cada empresa ha sido
elaborada conforme a la base de datos de la SUNAT, a través de su herramienta virtual “Consulta RUC”.

Pregunta 4. Marque los medios por los cuales realiza operaciones relacionados a la

venta en suempresa:
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Figura F5. Uso de medios electrénicos para las operaciones relacionadas a la venta

EDI

Tv

Fax

Extranet

Llamadas telefénicas interactivas
Redes sociales

Correo electrénico

Medios electrénicos

Aplicacion movil
Pagina web
Tienda virtual

13

78
75

48

10

200 30 40 50 60 70
N° de empresas

80 90

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. El gréfico presenta la estadistica sobre todos los medios
electrénicos que utilizan las Mypes para sus operaciones relacionadas a la venta.

Adicionalmente, de acuerdo al medio electronico mas usado por las Mypes para realizar

sus operaciones relacionadas a la venta se tienen los siguientes resultados en la

Figura F6

Figura F6. Medios electrénicos mas usados por las Mypes segun su tamafio

Tienda virtual 4

Redes sociales 3

Pagina web 4

Pequerfia empresa

Correo electrénico

Tienda virtual 4

Redes sociales

Pagina web 5

Medios electrénicos segiin Tamafio de
empresa
Microempresa

Correo electronico

13

36

31

10

20 30
N° de empresas

40

Nota: El grafico presenta la estadistica sobre los medios electronicos mas usados por las Mypes para sus
operaciones relacionadas a la venta. En consecuencia, es importante recalcar que se ha tomado el criterio
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de prioridad de uso del medio electrénico para cada empresa.

Pregunta 5: Para todos, menos los que indicaron teléfono, fax y tv, ;Como funcionan los

medios que utiliza para realizar sus operaciones comerciales?

Figura F7. Tipo de alojamiento web utilizado por las Mypes

En servicios propios (hardware que brinda
soporte interno a las operaciones)
En servicios gratuitos de correo y/o redes
sociales

~

58

Servidores

En servicios contratados a un tercero 38
T T T T T T 1

0 10 20 30 40 50 60 70
N° de empresas

Nota: Esta pregunta tuvo una restriccion: debia ser respondida solo por aquellas empresas que no hayan
indicado usar Fax, Telefonia interactiva y Tv para sus operaciones comerciales.

Pregunta 6: ¢Qué tipo de servicios contrata?

Figura F8. Servicios que contratan las Mypes

Otro 4

8 Servicios en redes sociales para empresas 6
[&] -
'S -
5 Mailing ] 11
3 Servicios en la nube 7
8- ) 4
= Hosting 31

Housing 6

0 5 10 15 20 25 30 35
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han
elegido més de un tipo de servicio.
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Pregunta 7: Indique los fines para los cuales utiliza estos medios [Puede marcar mas de

unarespuesta]

Figura F9. Fines por los cuales las Mypes utilizan los medios electrénicos

Otro _ 9
Brindar informacion de la empresa 1 54
Informar sobre la disponibilidad del. .- 59
¢ Mostrar fotografias del producto y/o servicio 1 82
LE'- Concretar una venta mediante pago 1 62
Informar sobre las caracteristicas del. .- 84
Promocionar 1 60
Cotizar 1 71
0 1I0 2I0 SIO 4IO 5IO 6IO 7I0 8IO 9I0
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta maltiple.

Pregunta 8. ;Desde cuando realiza sus operaciones relacionadas a la venta por este

medio?

Figura F10. Tiempo de uso de los medios electronicos por las Mypes

No respondié - 8
. Menos de medio afio - 9
g Menos de 1 afio - 16
" Menos de 2 afios - 16
De 3 afios a mas - 51
0 1I0 2I0 3IO 4I0 5IO 6IO
N° de empresas
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Pregunta 9. ;Cuando fue la Ultima vez que usé este medio para sus operaciones
relacionadas a laventa?

Figura F11. Ultima vez que las Mypes usaron el medio electrénico

Mas tiempo 1
Hace un dia 68

Entre 8y 30 dias | 4

Tiempo

Entre 31y 60 dias | 2

Entre 2y 7 dias 25

0 10 20 30 40 50 60 70 80
N° de empresas

Pregunta 10. ;Con qué frecuencia utiliza estos medios electrénicos?

Figura F12. Frecuencia en que las Mypes usan el medio electronico

Més tiempo | 1
Cada semana 25

Cada seis meses |3

Tiempo

Cada mes 5

Cada dia 66

0 10 20 30 40 50 60 70
N° de empresas
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Pregunta 11. ;Quién administra este medio?

Figura F13. Administrador del medio electrénico en las Mypes

o Una empresa externa |3
3 ]
S Un empleado con cargo especifico 45
T 3 I
© § Persona de confianza que no es contratada |3
o o §
‘:E 2 Gerente General 21
23 .
E El propietario 17
5 i
< Cualquier empleado toma este rol 11
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
N° de empresas

Pregunta 12: ;Por qué razon prefiere utilizar este medio para realizar sus operaciones

relacionadas a la venta?

Figura F14. Razones por la que las Mypes usan el medio electronico

Razones

Otros

Porque guarda relacién con el modelo de |

negocio

Porque es mas efectivo de entre todos
Porque dispongo de esa tecnologia por ahora

Por el acceso a tecnologia de mis clientes

12

35

42

0

5

10 15 20 25 30 35 40 45

N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de opcion multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han elegido

solo una respuesta en correspondencia al medio electronico elegido como prioridad para realizar sus

actividades relacionadas a la venta.
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Pregunta 13;Qué porcentaje aproximado de sus ventas totales mensuales representan las

ventas realizadas a través de este medio?

Figura F15. Proporcion de ventas por medios electronicos con respecto a las ventas totales
en las Mypes

81%-100% 6

61%-80% 8

41%-60% 18

21%-40% 30

Porcentaje de ventas

0%-20% 38

0 5 10 15 20 25 30 35 40
N° de empresas

Pregunta 14. ;Qué aspecto resalta de la venta a través de este medio?

135

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T gx{_\ée'_l}glxmn

DEL PERU

Figura F16. Aspectos que se resaltan de las operaciones relacionadas a la venta a través de
medios electrénicos por las Mypes

Permite negociar mejor con el cliente | 1
no contestd | 1
La comodidad y privacidad que busca el cliente 1

Facilita la informacion 1

Es una glternativa para exhibir productos
(vitrina)

Es una comunicacioén con los clientes 1

Es solo un facilitador | 1

Opiniones

Es mas productivo | 1
Ayuda a la difusion de lamarca | 1

"Ha crecido mi cartera de clientes" 32

"Estoy creciendo como empresa, sin limites de

frontera" 15

"Es necesario por el nuevo estilo de vida de mis

clientes" 21

"Es mas econémico" 17

0 5 10 15 20 25 30 35
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de opcion multiple. Las alternativas propuestas fueron 5: (1) “Ha crecido mi
cartera de clientes”, (2) “Estoy creciendo como empresa, sin limites de frontera”, (3) “Es necesario por el
nuevo estilo de vida de mis clientes”, (4) “Es mas economico” y (5) “Al contrario de todo lo anterior: es
un problema para mi negocio”. Respuestas diferentes a estas cinco alternativas, sugeridas por los

encuestados, fueron consideradas en “Otros”.

Pregunta 15. ;Qué modalidades de pago ofrece a sus clientes por las actividades

relacionadas a la venta a través de este medio?

136

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T gx{_\ée'_l}glxmn

DEL PERU

Figura F17. Modalidades de pago ofrecidas por las Mypes

Uso de pasarelas de pago a traves de tarjetas de
crédito o debito

Cupon/link virtual para pago en agente | 2

o 4
D
[5+1 . -
i Depdsito bancario 74
3 |
3
S Transferencia bancaria 46
[<3]
2 .

Contra entrega con tarjetas de débito o crédito 27

Contra entrega con pago en efectivo 69

0 10 20 30 40 50 60 70 80
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple.

Adicionalmente, con respecto a la prioridad de la modalidad de pago usados por las

Mypes, se encuentran las siguientes estadisticas en la Figura F18

Figura F18. Prioridad de uso de modalidades de pago por las Mypes a través de
operaciones relacionadas por medios electrénicos

Uso de pasarelas de pago a través de tarjetas de

crédito o débito 1
° Transferencia bancaria 13
2 4
o
2 Depdsito bancario 32
° -
S
= Contra entrega con tarjetas de débito o crédito |5
3 4
= Contra entrega con pago en efectivo 48
0 1

0 10 20 30 40 50 60
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de opcién multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han elegido
solo una respuesta en correspondencia al medio electrénico elegido como prioridad para realizar sus

actividades relacionadas a la venta.

Pregunta 16. ¢Qué dificultades considera usted que presenta el medio de pago utilizado?
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Figura F19. Dificultades en el sistema de pagos para operaciones relacionadas a las ventas
transadas a través de medios electronicos

S6lo cuando el sistema del banco esta
inoperativo.

Si. Cuando el deposito es de un banco a otro
llega en 48 horas. Esto es un riesgo a nivel...

Si, el cliente puede sufrir algun robo | 1

Seguridad y riesgo del cliente | 1
que el cliente no asista cuando se haya
programado una venta

No hay. Sin embargo, que tiene un costo el
recibir pagos con tarjetas.

No hay. Aunque, el pago suele ser efectivo en 1

= 48 horas (servicio vs. pago)

g _ _

g Ninguna 85
g .

= Las comisiones son altas y, ademas, 1

& internamente dentro de la empresa se genera. .

o -

= Hay muy pocos operadores que brinden el 1

servicio de pago contraentrega, y hay veces..

Genera retraso en el pago, los usuarios pagan 1
en partes.

Existen cobros de intersede 1

Depositan monto menor al precio acordado 1

Cuando el pago se realiza desde un banco 1
distinto al que maneja la empresa

Confirmacién del banco se demora 1

Billetes falsos 1

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90
N° de empresas

Nota: Pregunta abierta. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han brindado una respuesta
abierta, en correspondencia al medio electrénico elegido como prioridad para realizar sus actividades
relacionadas a la venta.

Pregunta 17. Para quienes sefialaron “cupon virtual para pago en agente” o “tarjetas de
débito o crédito a través de pasarela de pagos”, ;Qué dificultades considera usted que
presenta este medio de pago?
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Figura F20. Dificultades experimentadas en el uso de cupon virtual o pasarelas de pago

(en blanco) 96
Ninguna dificultad | 1

Genera desconfianza en el consumidor 1

Dificultades

Es aln desconocido por lagente | 1

El dinero se demoraen llegar | 1

0 20 40 60 80 100 120
N° de empresas

Pregunta 18. En su opinion, ;Qué tan importante considera que es ofrecer diversos
medios de pago para ventas concretadas a través de medios digitales?

Figura F21. Importancia de ofrecer diversidad de pagos a los clientes para las
transacciones a través de medios electrénicos

- .

‘S Poco importante 9

[

£ - _

£ Muy importante 40

= |

©

% Importante 51

6 T T T T T 1
0 10 20 30 40 50 60

N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de opcién mdltiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han elegido
solo una respuesta en correspondencia al medio electronico elegido como prioridad para realizar sus
actividades relacionadas a la venta

Pregunta 19. ;Realiza promociones o publicidad por medios electrénicos?

Figura F22. Servicios de promocion y publicidad

Si 71

No 29

0 10 20 30 40 50 60 70 80
N° de empresas

¢Realiza publicidad
0 promociones?

Nota: Pregunta cerrada dicotdmica. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han elegido solo
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una respuesta en correspondencia a sus actividades relacionadas a la venta.

En la misma pregunta 19, las Mypes eligieron los medios electrénicos por los cuales
realizan promociones o publicidad. Los resultados son los que se muestran en la Figura F23

Figura F23. Medios electrdnicos por los que las Mypes realizan promociones o publicidad

Otro 12
Telefonia interactiva 0
Motores de blsqueda 8

Banners 2

publicidad

Correos electrénicos masivos 18

Medios por los que realiza

Redes sociales 61

0 10 20 30 40 50 60 70
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han
elegido més de una respuesta en correspondencia a si respondieron afirmativamente la pregunta 19.

Asimismo, en la misma pregunta 19, las Mypes eligieron la frecuencia con la que hacen
uso de los medios electrdnicos por los cuales realizan promociones o publicidad. Los resultados

son los que se muestran en la Figura F24

Figura F24. Frecuencia de promocion o publicidad por medios electrénicos

Otros 1
No respondié 41
Por camparia 6
Cada semana 19
Cada seis meses 4
Cada mes 20
Cada dia 8

Cadaafio |1

Frecuencia

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de opcion multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han elegido

solo una respuesta en correspondencia a si respondieron afirmativamente la pregunta 19.
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Por otro lado, en la misma pregunta 19, las Mypes que respondieron que no realizan
promociones o publicidad por medios electronicos eligieron las razones por las cuales no lo

hacen. Los resultados son los que se muestran en la Figura F25

Figura F25. Razones por las cuales las Mypes no realizan publicidad o promociones a
través de medios electronicos

No hay capacidad para atender a mas clientes |7 5
En proyecto 2
Otros | 3

No respondio 69

Prefiero el canal tradicional 8

Razones

No hay tiempo |3
No hay necesidad |6
Fue un fracaso |2

Es muy caro |5

0 10 20 30 40 50 60 70 80
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de opcién multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han elegido

solo una respuesta en correspondencia a si respondieron negativamente a la pregunta 19.

Pregunta 20. Si realiza publicidad: ¢Por qué la realiza?

Figura F26. Razones por las cuales las Mypes realizan publicidad o promociones a través
de medios electrénicos

Vender mas 31
§ Lograr recordacion en la mente del consumidor 9
o -
N
[
@

Captar nuevos clientes 42

Dar a conocer la empresa 24

0 5 10 15 20 25 30 35 40 4
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han

elegido hasta 2 respuestas en correspondencia a la realidad en la que realizan sus actividades.
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Pregunta 21. ; Cdmo entrega los productos transados por este medio?

Figura F27. Medios por los cuales las Mypes entregan sus productos transados a través de
medios electrénicos

Otro 54

Con terceros contratados 19
[%2) .
o
S Con movilidad propia 31
S _

Envio a través de courier 37

Lo recogen en la tienda 63
0 10 20 30 40 50 60 70
N° de empresas

Ademas, es importante recalcar cuales son los medios usados con mayor prioridad por

los encuestados que pertenecen al sector comercio, como se puede observar en la Figura F28

Figura F28. Medios mas usados por las Mypes para la entrega de los productos que son
transados a través de medios electronicos

No respondi6 18
Los recogen en la tienda 44
[%2] .
o
'S Envio a través de courier 18
E -

Con terceros contratados 4

Con movilidad propia 16

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple, con opcion de escala. En esta pregunta dentro de la
encuesta, las Mypes han podido dar un valor de escala sobre los medios de mayor a menor uso en

correspondencia a la realidad en la que realizan sus actividades.

Pregunta 22. ;Cuantos dias demora en promedio la entrega de los productos?
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Figura F29. Tiempo de entrega de los productos transados a través de medios electronicos

No respondio 17

De 7 a 10 dias 1
8_ |
& Deda6dias 3
‘|: .

De 11 dias a mas 6
De 0 a 3 dias 73
0 10 20 30 40 50 60 70 80

N° de empresas

Pregunta 23. Si la empresa ha hecho uso de un courier para la entrega de sus
productos [pregunta N° 21], Utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 es “muy malo” y 5 es

“muy bueno”, ;Qué calificacion le daria a este sistema?

Figura F30. Calificacion del servicio brindado por las Couriers

No respondio 62

5 6
S i
3 4 ) 18
2 3 9
> _

2 2

13

0 10 20 30 40 50 60 70
N° de empresas

Nota: Pregunta de escala de Likert. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han dado una
valoracion del 1 al 5, donde 1 es “muy malo” y 5 es “muy bueno”, de acuerdo a su percepcion sobre el

servicio que brindan las Couriers.

Pregunta 24. ;Qué entiende por comercio electrénico?
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Figura F31. Percepcion de la definicion de Comercio Electrénico por los micro y pequefios
empresarios.

No respondid 5

"Son las transacciones comerciales habilitadas
de manera digital entre organizaciones e
individuos que implican un intercambio de
valores y bienes"

32

"Solo es posible con tarjeta de crédito” 2

"Significa tener una tienda virtual" 12

Definicién

"Es tener una pagina web" 1

"Es la compra y venta de bienes y servicios que
se llevan a cabo a través de redes mediadas por
computador, pero el pago y la entrega final
pueden realizarse fuera de linea"

22

"Es la compra y venta de bienes y servicios por
Internet, pero el pago y la entrega final pueden 26
realizarse fuera de linea"

0 5 10 15 20 25 30 35
N° de empresas

Pregunta 25. ¢ Sabe de amigos, o colegas que tengan una tienda virtual?
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Figura F32. Referencias otorgadas por terceros sobre el comercio electrénico

Si 41

No 59

0 10 20 30 40 50 60 70
N° de empresas

¢ Tiene amigos que
tengan tienda virtual?

Nota: Pregunta cerrada dicotdmica. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han elegido solo

una respuesta en correspondencia a sus experiencias personales.

En el siguiente listado se pueden apreciar los comentarios que resaltan los encuestados

sobre lo que significa tener una tienda virtual, a partir de referencias de su entorno méas préximo

Es efectivo y es la mejor forma de que los clientes contacten con la tienda sin tener que

acudir a ella.

e Tiene ventajas y desventajas (hay desconfianza por clonacion de tarjetas y desconfianza
del producto en si)

e Mayor participacion de mercado

e Se vende mas que a través del canal fisico

e Sirve para la exposicion de productos.

e El nivel de ventas por tienda virtual es bajo

e Mantener una tienda virtual es caro

e Lainversion es alta

e Laventa es més rapida.

o Hay frecuentes problemas con el despacho

e Hay que estar conectados todo el dia

e Funciona como una tienda mas

e La pagina virtual te puede posicionar primero en el buscador

e Hay mayor rentabilidad

e Abre nuevos mercados y permite posicionarse

Pregunta 26. Con respecto a sus posibles clientes o la poblacion en general, ¢(Qué
caracteristicas considera que éstos presentan que no les permiten concretar una compra por

medios electronicos?
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Figura F33. Caracteristicas de los posibles clientes o la poblacion en general que no les
permiten realizar compras a través de medios electronicos

Caracteristicas de la poblacién

Otro

Necesitan ver ofertas

Desconfian del producto que recibiran

Usan poco o no usan tarjetas de crédito o débito

Desconfian del proceso de pago en linea

No utilizan medios electrénicos como medio de
compra

Prefieren ver, tocar el producto y/o conversar
con el vendedor directamente

14

13

25

34

77
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80 9

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han

podido elegir dos respuestas en correspondencia a la percepcion que tienen.

Pregunta 27. ;Qué elementos considera importantes para el desarrollo de su negocio

a nivel digital?
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Figura F34. Elementos importantes a desarrollar en el negocio a nivel digital en las Mypes

Otro 3

Darse conocer al mercado 38

Que exista mayor profesionalizacién por parte
del empresario y/o personal

Que se incremente el acceso del consumidor o

usuario final a los dispositivos electrénicos L

Educar a los consumidores 33

Mejorar la infraestructura en el pais (servicio

de internet y carreteras) L

Que exista regulacion especifica para el

comercio electrénico por parte del Estado Ll

Tener certificaciones para ventas por internet 10

Elementos a mejorar

Hacer uso de redes sociales 34

Invertir en E-marketing (correos masivos,

publicidad por banners, etc.) =

Mejorar la tecnologia de los medios digitales

para las operaciones de venta o

Ofrecer diversidad de medios de pago en linea 34

Gestionar la logistica de la empresa 29
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Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han

podido elegir cuatro respuestas en correspondencia a la percepcion que tienen.

Pregunta 28. ;Por qué la empresa no posee una pagina web?
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Figura F35. Razones por las cuales las Mypes alin no tienen una pagina web o tienda

virtual

No respondi6

Tendria que contratar a alguien para el manejo
de la pagina

Recién se va a implementar

Recién esta habilitindose

Recién esta creciendo

Por falta de tiempo

Poco conocimiento del tema

No hay tiempo para elaborarlo

Razones

No hay oportunidad

No existe necesidad en la empresa

La pagina esta en construccion

Es una decision del jefe

Es muy caro

Es importante, pero alin no se considera como
parte de la inversion en el negocio

Descuido y porque con los clientes que se
tienen es suficiente; sin embargo, desearia. .

57
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Pregunta 29. ;Por qué la empresa no vende por internet o a través de su pagina web?
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Figura F36. Razones por las cuales las Mypes no venden a través de internet o una pagina

web
Otro 12
"No me siento augusto con lo tecnoldgico” 6
§ "Tener una tienda en linea supera mi capital” 9
o 4
5 "La ganancia es muy baja comparada con la 12

inversion realizada"

"En mi empresa no existe la necesidad de
vender por internet"

""Solo las grandes empresas pueden hacer
comercio electrénico”

0 2 4 6 8 10 12 14
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han

podido elegir hasta dos respuestas en correspondencia a la realidad en la que se presentan.

Pregunta 30. ¢Qué considera necesario para tener pagina web o tienda virtual?

Figura F37. Elementos necesarios que consideran las Mypes para poseer una pagina web o
una tienda virtual

Otro | 2

@ Conocer si los beneficios que se obtuvieren | 99
= compensarian la inversion
] _
§ Hacer una buena gestién de inventarios 5
[
= _
2 Es necesario probar la demanda 15
(5]
g _
ﬁ Depende del producto a vender 13

Definir bien el mercado o grupo de clientes 22

0 5 10 15 20 25
N° de empresas

Nota: Pregunta cerrada de respuesta multiple. En esta pregunta dentro de la encuesta, las Mypes han

podido elegir hasta dos respuestas.

Pregunta 31. La pregunta era abierta y estaba referida a la tenencia de pagina web.

Pregunta 32. ;Qué elementos contiene su pagina web
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Figura F 38. Elementos que contienen la pagina web de una Mype

Otro 16
Cotizacion de productos 18
Presencia geografica 26
Opciones de idioma 9
Testimonio de clientes 12
Link para ventas en linea 13

Enlaces directos a redes sociales 36

Elementos de una pagina web

Informacion de sus proveedores y/o clientes:

links, noticias, etc. 19

Informacién sobre productos 52

Informacion de contacto: Teléfonos, ubicacion,
correos, etc.
Informacion de la empresa: Mision, Vision,
Historia, etc.
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Pregunta 33: ¢ Desde cuando posee pagina web?

Figura F39. Tiempo de tenencia de una pagina web por una Mype

No respondid 46

Un afio 6
Tres afios a mas 31

Tiempo

Menos de medio afio 5
Dos afios 12
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Pregunta 34: ¢ Realiza mantenimiento y actualizacién de la pagina web?

150

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T gx_:_\ée'_l}gﬁmo

DEL PERU

Figura F40. ¢ Realiza mantenimiento o actualizacion de su pagina web?

No
respondid

Si 41

47

No 12

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
N° de empresas

¢Realiza mantenimiento
0 actualizacién?

Pregunta 35. ;Qué elementos contiene su tienda virtual?

Figura F41. Elementos que tiene una tienda virtual de una Mype

Testimonios de clientes | 1

Catalogo de productos 10

Muestra credenciales o certificados de buenas
practicas

Politicas de devolucion 7
Soporte al cliente (chat en linea) 5
Libro de reclamaciones virtual 2

Términos de uso y Condiciones de compra 7

Elementos de una Tienda Virtual

Ofrece opciones de pago (depositos en efectivo
y tarjetas de crédito)

Carrito de compras 7

0 2 4 6 8 10 12
N° de empresas

Pregunta 36. ;Desde cuando posee tienda virtual?
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Figura F42. Antigtiedad de la tienda virtual en las Mypes

No respondio 90

Tres afios a mas 7
Menos de medio afiol

Menos de dos afios 2
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Pregunta 37. ;Hace uso de herramientas de medicién de trafico en su tienda virtual?

Figura F43. ;Hace uso de herramientas de medicion de trafico para su tienda virtual?

No

respondi6 90

Si |4

No | 6

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
N° de empresas

¢Usa herramientas para
medicion de trafico?

En la misma pregunta, los encuestados que afirmaron hacer uso de herramientas de
medicidn de tréfico, sefialaron la frecuencia de uso para dichas herramientas, como se muestra a

continuacion:
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Figura F 44. Frecuencia de uso de herramientas de medicion de tréafico para una tienda
virtual, por las Mypes

(en blanco) 90

Si [¢Con qué frecuencia?];Cada semana | 2

Si [¢Con qué frecuencia?];Cada mes 2

No [¢Por qué no?];No hay nadie encargado | 1

No [¢Por qué no?];No dispongo de tiempo | 1

No [¢Por qué no?];No conozco la herramienta | 1

Frecuencia de usar y las razones de no usar
herramientas de medicion de trafico

No [¢Por qué no?];No conoce la herramienta | 3
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Pregunta 38. ¢(Qué dificultades considera usted que presenta el sistema de pagos por la

web?

Figura F45. Dificultades que presenta el sistema de pagos en la tienda virtual

1

No respondid 92
Ninguna 4
Genera desconfianza en el consumidor | 2
Es muy caro contratarlo y mantenerlo |1

El dinero se demora en llegar |1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 10
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Dificultades del sistema de pagos

Pregunta 39. ¢Sus principales proveedores; como mailing, certificaciones, hosting,

pasarela de pagos, etc.; son contratados en el Pert o en el exterior
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Figura F46. Origen de los principales proveedores para el desarrollo de la Tienda Virtual

de las Mypes
No
respondid o1

© ]

e EnelPerd | 6

[«5]

© En el exterior 2
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