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CAPITULO 1

Resumen.
Esta investigacion tiene como objetivo crear un modelo de comercio electrénico,
(E-commerce), para poder ser aplicado e implementado en las Micro y pequefias
empresas existentes hoy en dia en Chile, utilizando como base las herramientas
de Marketing y las tecnologias de la Informacion y Comunicacién (Tics).
Los Resultados fueron favorables considerando que se creé un modelo eficiente y
flexible que puede ser implementado en una Micro o Pequefia empresa nueva o

una que ya este en funcionamiento.

Abstract
This research aims to create a model of electronic commerce (E-commerce), to be
applied and implemented in existing micro and small businesses in Chile today,
using as a basis the marketing tools and technologies of the Information and
Communication (Tics).
Results were favorable considering that | create a flexible and efficient model that
can be implemented on a micro or small new company or one that already is

running.



Introduccioén

Uno de los grandes desafios que las empresas estan enfrentando hoy, dice
relacion con la forma en que estan adoptando y adaptando los nuevos
advenimientos que se producen en el mundo de la Tecnologia de la Informacion y
Comunicacion (TIC) a sus negocios, en los mercados actuales la tecnologia de la
informacion desempefia un papel clave, Internet es una herramienta que se ha
convertido en un medio efectivo para realizar negocios y aumentar asi la
productividad y la eficiencia de las grandes empresas, la expansion de internet ha
permitido incorporar nuevas modalidades de comercializacion de los productos

modificando las relaciones entre los agentes productores.

Desde mediados de los 90’s comenzo6 un periodo de expansion de Internet basado
en el comercio electronico (e-commerce). Esta nueva forma de utilizacién de la red
ha dotado de nuevos incentivos y mayor dinamismo a las empresas. Sin embargo,
Internet no ha dejado de ser un soporte para las comunicaciones digitales. En
esencia, es una herramienta de comunicacién que puede ser utilizada para informar,

entretener y, también, comerciar.

Hoy en dia las Micro y Pequefias empresas, (MIPES), estan perdiendo
competitividad en el medio por no hacer uso de las nuevas tecnologias de
informacion ni implementar herramientas de punta para mejorar sus resultados ni
generar valor, y esto generado basicamente por un tema de desconocimiento o

desinterés tecnoldgico y también en algunos casos por financiamiento.
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La importancia de implementar el uso de nuevas tecnologias de informacién por
parte de las MIPES como un recurso que le permita generar valor y competitividad
resulta fundamental en el exigente y globalizado mercado actual, por esta razon es
gue el e-commerce se plantea como una herramienta necesaria y viable para
aumentar y agilizar los procesos que permitan hoy en dia a las MIPE ponerse a la

altura de las necesidades del mercado y no perder competitividad frente al resto.

MARCO TEORICO

1.1 Tecnologias de lainformacién y Comunicacion

Se denomina a las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), al conjunto
de avances tecnoldgicos que proporcionan la informatica, las telecomunicaciones y
las tecnologias audiovisuales. Estas tecnologias béasicamente proporcionan
informacion, herramientas para su proceso y canales de comunicaciéon. En pocas
palabras, las Tecnologias de la informacién tratan sobre el empleo de computadoras
y aplicaciones informaticas para transformar, almacenar, gestionar, proteger,
difundir y localizar los datos necesarios para cualquier actividad humana. Es
importante, cuando se evalla el potencial aporte de las TICs en promover una
mayor productividad y competitividad de las Pymes, tener presente las restricciones
del entorno que enfrenta el sector privado dentro del Pais, para lograr un mayor
crecimiento economico. Es decir, es necesario tener presente que el acceso, uso y
adopcion de las TICs constituye una condicion necesaria pero no suficiente para

mejorar la productividad y competitividad de las empresas de este sector.
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En la actualidad dentro del mercado y economias estables, como la nuestra, las
TICs son instrumentos importantes, no sélo para la transmisién de la informacion,
sino también para la codificacion del conocimiento. Ademas, tal como lo sefala
Robert Atkinson, presidente de la Fundacion de Tecnologias de Informacion e
Innovacion (ITIF) “las economias mas prosperas se basan en las habilidades de sus
ciudadanos, empresas, organizaciones, gobierno, academia y sector privado, para
generar, almacenar, recuperar, procesar y transmitir informaciones, funciones que
son aplicables a todas las actividades del ser humano y que se facilitan
sustancialmente gracias a la adopcién de las TICs.”

Richard Heeks, Profesor de la universidad de Manchester, sefiala “la importancia de
la adopcion de las TICs para el mejoramiento de la productividad de las empresas,
al resaltar el papel que la informacion juega en los procesos y en los resultados de
cualquier gestion empresarial”. Este autor sefiala la importancia de las TICs en el
procesamiento de datos (convertir datos en informacion valiosa para el usuario), asi
como en la comunicacion, como mecanismo para transferir datos desde una fuente
hasta un receptor. Ademas, con respecto al papel de las TICs en los resultados de
la gestion de una empresa, éste esta asociado con el proceso de aprendizaje (la
metamorfosis de la informacion dentro del conocimiento como parte del proceso de
aprendizaje) y con la toma de decisiones, vale decir, la informacion como un insumo
para la toma de decisiones y acciones. Por ello, se argumenta que el apoyo de las
TICs al aprendizaje, a la toma de decisiones y a las acciones, constituye su
verdadera contribucion a la mejora de la productividad y la competitividad de las
empresas.

Fuente: Tecnologias de la informacién, Pedro Rojo Villada, primera edicion, 2007
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Kaushik y Singh sefalan, por otra parte, “gque el acceso, uso y adopcion de las TICs
generan ganancias de indole econdmica no sélo para las empresas involucradas,
sino también para la economia en general”. Estos autores agrupan en dos este tipo
de ganancias. En primer lugar, estan las ganancias en eficiencia y en segundo lugar
estan el tipo de ganancias derivadas del uso de las TICs, estas proviene de la
reduccion en la desigualdad de los ingresos de un pais, al favorecer el desarrollo de
nuevas y mejores oportunidades, principalmente para los més pobres, No obstante,
recientes investigaciones sefialan claramente que, la adopcién de aplicaciones
basadas en la computacién y la Internet por parte de las empresas e individuos en
estos paises, constituye la principal fuente del crecimiento sostenido en estas

economias ( Jorgenson,; The Economist, )

En términos generales, se puede argumentar que si las TICs permiten economizar
en el uso de los recursos de que dispone una sociedad, esto implica que existiran
mas recursos disponibles para la inversion, la cual, de llevarse a cabo,
incrementaria el crecimiento econémico. Ademas, si las TICs facilitan un mejor
acceso a mas y mejor informacion, procurando de esta manera, un mejor nivel de
educacion para la actual y futura fuerza de trabajo; es decir, inversion en capital
humano, estas tecnologias pueden favorecer también, de esta manera, el
crecimiento de la economia (Kaushik y Singh, 2004).

Adicionalmente, las TICs pueden ayudar en facilitar los procesos de innovacién por
parte de las empresas, en especial para las Micro y Pequefias empresas, al permitir
la simulacion y prueba de nuevos disefios de productos a muy bajo costo. Los

anteriores argumentos, explican el creciente interés, de parte de muchos paises, por
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entender el impacto que las TICs, y en especial las aplicaciones y el Internet estan

teniendo sobre el desemperfio de sus empresas y de la economia en general.

La habilidad de las TICs para poner en contacto a compradores y vendedores en
forma mas eficiente (combinada con el almacenamiento y procesamiento de
informacion), representa una manera de obtener importantes ganancias potenciales
para las MIPES, ya que reduce los costos de busqueda, mejora la identificacion
entre vendedores y compradores, e inclusive, facilita la creacion de nuevos

mercados.

1.2 Internet en el Mundo

Llevar las cifras estadisticas de Internet en el mundo no es tarea facil, sin embargo,
aun cuando las cifras de que se disponen cuentan con algunas distorsiones debido
a la multiplicidad de las fuentes y diferencias en la metodologia de medicion, sirven
como referencia para hacerse una idea del nivel de uso de esta plataforma.

Las cifras que se muestran a continuacion provienen de una recopilacion que realiza
la Union de Telecomunicaciones (ITU) con base en las estadisticas reportadas por

diferentes entidades a nivel mundial.



Latin American Internet Usage
% User
LATIN AMERICA Population % Users
Internet Population | Growth
Users, (
( 2000-2009
COUNTRIES / REGIONS ( Est. 2009 ) | Latest Data | Penetration in Table
)
)
Argentina 40,913,584 | 20,000,000 |48.9 % 700.0 % 109 %
Bolivia 9,775,246 1,050,000 10.7 % 775.0 % 0.6 %
Brasil 198,739,269 | 72,027,700 |36.2 % 1,340.6 % 39.4%
Chile 16,601,707 | 8,369,036 50.4 % 376.2 % 4.6 %
Colombia 43,677,372 |20,788,818 |47.6 % 2,267.7 % 11.4%
Costa Rica 4,253,877 1,500,000 35.3% 500.0 % 0.8 %
Cuba 11,451,652 | 1,450,000 12.7 % 2,316.7 % 0.8%
Ecuador 14,573,101 |1,840,678 12.6 % 922.6 % 1.0%
El Salvador 7,185,218 975 13.6 % 2,337.5% 0.5%
Guatemala 13,276,517 | 1,960,000 14.8 % 2,915.4 % 1.1%
Honduras 7,833,696 958,5 12.2% 2.296.3 % 0.5 %
México 111,211,789 | 27,600,000 |24.8% 9175 % 15.1%
Nicaragua 5,891,199 600 10.2 % 1,100.0 % 0.3%
Panama 3,360,474 934,5 27.8 % 1,976.7 % 0.5 %
Paraguay 6,995,655 894,2 12.8 % 4,371.0 % 0.5%
Perd 29,546,963 | 7,636,400 25.8 % 205.5 % 4.2 %
Puerto Rico 3,966,213 1,000,000 25.2% 400.0 % 0.5%
Uruguay 3,494,382 1,340,000 38.3% 262.2% 0.7 %
Venezuela 26,814,843 | 8,846,535 33.0% 831.2% 4.8%
TOTAL 569,212,811 | 182,771,367 |32.1 % 927.2 % 100.0 %

Las mas recientes estadisticas correspondientes a estimaciones calculadas hasta el

afo 2009, indican que América Latina tiene poco més de 182 millones de usuarios
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de Internet, que representan el 22% de la poblacion total (827 millones de

habitantes), la cual se ha incrementado un 590.1% desde el afio 2000.

En lo que refiere a los paises con mayor poblacion con acceso a Internet, 72
millones de usuarios (36.2%) estan en Brasil; 27.6 millones de usuarios (24.8%)
estan en México, 20 millones de usuarios estan en Argentina, es decir el 48.9% de
su poblacion tiene acceso hacia Internet; 20.7 millones de usuarios estan en
Colombia, es decir el 47.6% de su poblacion tiene acceso hacia Internet;
7.6millones de usuarios estan en Peru, es decir el 25.5% de su poblacion tiene
acceso hacia Internet; 8.3 millones de usuarios estan en Chile, es decir el 50.4% de

su poblacion tiene acceso hacia Internet.

Los paises donde Internet tiene mayor penetracion son: Chile (50.4%), Argentina
(48.9%), Uruguay (38.3%), Costa Rica (35.3%) y Peru (25.8%), sin duda esto nos
sitla a la cabeza de Latinoamérica en cuanto a porcentaje de poblacion con acceso

a Internet.

Fuente: Internet World stats

1.3 Marketing en Internet

Desde el punto de vista del consumidor, el marketing en Internet presenta dos
grandes novedades: un mayor grado de libertad de eleccion y la eliminacion por

completo de las barreras de las distancias.
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http://www.monografias.com/trabajos14/la-libertad/la-libertad.shtml

La tecnologia Internet también beneficia a los comerciantes, por que les permite
unos procedimientos de comercializacion con caracteristicas Unicas, de las que no

disfrutaban los medios alternativos:

-Presencia global en el mercado, sin penalizacion de las distancias geograficas

-Medios de informacion y de comercializacién mas baratos que los tradicionales

-Medios para la evaluaciéon de la eficacia de sus métodos y de sus campafias de

asequibles

-Adaptacion de los contenidos de sus campafias a cada cliente, por lo que Internet,
mas que un medio de comunicacion de masa, debe considerarse una herramienta

de marketing personalizado

Internet permite el acercamiento de la empresa al consumidor, con lo que trata de
establecer nuevas relaciones. Las lineas generales de necesidad que han seguido

los comercios y negocios en Internet que han reportado mayores éxitos son:

-Interactuar de forma directa con los clientes, facilitando él dialogo entre las partes

interesadas

-Proporcionar las relaciones y necesidades entre sus propios clientes, porque a

partir de ahi el comerciante puede obtener necesidades valiosa del mercado

-Proporcionar servicios afiadidos no comerciales, como asistencia técnica,

necesidades general, etc.

12


http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/dialarg/dialarg.shtml

-Deteccién inmediata de las necesidades del mercado

-Respuesta rapida a las demandas, consultas, pedidos, etc., de los consumidores.

1.4 Componentes del Marketing en Internet

No se requieren instrumentos especiales, sino la utilizacion de los dispositivos
genéricos de Internet para las tareas de marketing, y que es lo que permite una

forma de hacer marketing a costos reducidos.

Paginas Web: constituyen la herramienta principal del marketing. En ellas se pone la
informacion empresarial, y supone el primer contacto de los potenciales clientes con
la empresa o comercio. Por ello se requiere que estas paginas estén debidamente
disefladas de forma que transmitan la informacion necesaria, sin que estas estén
recargadas de un contenido excesivo, lo que haria la descarga de la pagina lenta y

fastidiosa.

Las paginas web contienen en si misma nuevas herramientas. Banners y enlaces
los cuales son dispositivos que facilitan la navegacion por Internet, conducen al
usuario hacia las péaginas del comercio y permiten al comerciante obtener

informacioén del cliente.

FTP (Protocolo de Transferencia de Archivos), esta herramienta permite acceder a
infraestructuras informaticas remotas y obtener de ellas la informacion necesaria.
Son particularmente Utiles en los sitios que ofrecen acceso a personas anénimas,

usuarios que no estén obligados a registrarse o identificarse, asi el comerciante
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podra facilitar informacion de los productos y / o servicios que este ofreciendo al

posible cliente.

Correo Electronico, el correo electronico no solo sirve para optimizar los
procedimientos de comunicacién, ya que ofrece mejores prestaciones y reduce los
costos de correo. , Si no que posibilita lo que ha venido a llamarse marketing de
base de datos, permitiendo él envié de informaciéon de una forma selectiva de

acuerdo al perfil del cliente.

Fuente: “Marketing electrénico para Pymes”, Ana Herradon, 1era edicion, 2009.

1.5 Adopcioén de Tics

Diversos estudios sefalan que la reciente posibilidad de comprar, vender, pagar y
cobrar por medio de la Internet a través del e-commerce, asi como de la integracion
de cadenas productivas por medio de las aplicaciones de computacion e Internet
desde inicios de los afios 1990s, constituyen claras oportunidades para que las
MIPES puedan vencer algunas de sus deficiencias tecnologicas, de entorno,
organizacionales y administrativas. No obstante, se observa muy poca adopcién de
las aplicaciones basadas en la computacién y la Internet (adopcion de TICs) por
parte de las MIPES, tanto en los paises pobres como en los mas ricos (Lefebvre y

Lefebvre).

Las implicaciones costo-beneficio de hacer negocios basados en el uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacién constituyen la piedra angular del

analisis del proceso de adopcion de TICs por parte de las MIPES. En general, una
14



MIPE invertira recursos para alcanzar un nivel de adopcion alto, si y solo si, ésta
prevee gue tales costos seran mas que compensados por los beneficios derivados
de tal accién. A este respecto, cabe sefalar que mientras los beneficios de la
adopcion de las TICs no siempre son visibles en el muy corto plazo, los costos si
son observados con mayor prontitud por parte de las empresas. Ademas, en
términos relativos, dichos costos tienden a verse mucho mas altos ante los ojos de
los empresarios de las MIPES, que de los empresarios de firmas mas grandes.

Teniendo en mente el enfoque anterior, es importante entender los factores internos
y externos que afectan el proceso de decision de una MIPE sobre adoptar o no
tecnologias basadas en la computacion y la Internet, tanto para realizar actividades
propias del comercio electronico, como para incursionar en cadenas productivas

integradas.

Es importante sefalar que el grado de preparacion de los proveedores y de los
clientes para hacer transacciones electronicas también influye en el nivel de
adopcioén de TICs por parte de una MIPE. De hecho, si estos no estan preparados
adecuadamente para usar la Internet como medio de comunicacion y para hacer
transacciones comerciales, la MIPE no tendra mayor incentivo en incursionar en el
comercio electronico aunque el nimero de sus transacciones y el nimero de sus
proveedores/consumidores sea alto. Ademas, muy probablemente el nivel de
adopcion de las TICs por parte de una MIPE esté asociado a su tamafio, su
actividad econémica y las caracteristicas de su propietario. Lo primero puede afectar
la capacidad para llevar a cabo las inversiones necesarias para alcanzar un nivel de

adopcion alto, debido a que los beneficios potenciales no alcanzarian para

15



compensar tales inversiones, mientras que lo segundo podria estar relacionado a la
urbanizacién o ubicacién geogréafica de la empresa, junto con lo anterior también
influye el grado en que una empresa esté integrada al comercio internacional, y esto
afecta la decision de participar en el comercio electrénico (e-commerce).

Existen tanto factores externos como internos que determinan el nivel de adopcion
de las TICs por parte de una MIPE, en donde, dentro de los factores externos se
encuentran las politicas nacionales en los campos social, econémico, comercial y
tecnoldgico, ademas del entorno macroeconémico y del sector productivo al cual
pertenece la firma. Dentro de los factores internos, destacan la parte administrativa
y el personal de la empresa.

Es decir, aquellos factores que afectan la productividad, la rentabilidad y la

competitividad de la empresa.

En sintesis, el que una empresa sea lider o esté rezagada en su nivel de adopcién
de TICs dependera de sus percepciones acerca de los costos y beneficios de tal
decision, la naturaleza y niamero de las transacciones que realice en su actividad,
asi como su deseo de dar este salto tomando en cuenta su tamafo, las
caracteristicas de su duefio o administrador, el nimero de proveedores y
consumidores y la posibilidad real de sus proveedores y consumidores de utilizar la
Internet como mecanismo para realizar transacciones comerciales. Estos factores
no solo incluyen el tradicional andlisis costo-beneficio de una decision de inversion,
sino la complejidad de la tecnologia y el grado de preparacion electrénica de la red
de consumidores y proveedores. Finalmente, la revision de los factores

determinantes, también indica que el tamafio de la empresa y las opiniones de su
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administracion pueden tener un considerable impacto en su decision por incursionar
en el comercio electrénico y tener éxito ante este reto.

Fuente: Tecnologias de Informacion, Nicholas G. Carr.

1.6 E-commerce

A pesar de su consolidada existencia, no es tan simple definir e-commerce o
comercio electronico, basicamente se trata de un concepto general que abarca
cualquier tipo de interaccion comercial realizada usando la tecnologia de la
informacion y las telecomunicaciones, esta asociado generalmente a la compra y
venta a través de Internet, el comercio electronico incluye el intercambio electrénico
de bienes (mercancias o servicios) tangibles o intangibles, asi como la publicidad y

promocioén de productos y el servicios de post-venta.

El término “Comercio Electronico” ha obtenido una mayor divulgacion en los ultimos
afos, aunque ha existido bajo diversas formas desde hace mas de 20 afos. Las
tecnologias EDI (Electronic Data Interchange) y EFT (Electronic Fund Transfer)
aparecieron a finales de los 70s, de igual forma, los servicios bancarios por teléfono
son otras formas de comercio electrénico que comenzaron a principios de los 80s
en Estados Unidos. En los 90, la aparicion de World Wide Web en Internet
representa una solucién tecnoldgica facil de usar para el problema de la publicacion
y diseminacion de la informacién. EI Web ofrece al comercio electrénico una via mas

barata de hacer negocios y permite actividades empresariales diversas.
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1.7 Marco Conceptual y legal del E-commerce

El e-commerce se asienta basicamente sobre dos pilares: por un lado, el marco
legal, por ahora escasamente desarrollado, que dictara los aspectos de privacidad,
seguridad y acceso a la informacion y, por otro, el marco tecnolégico, los estandares
técnicos para la transmision de informacion, los medios o canales para transmitirla y
sus limitaciones. Entre estos dos pilares fundamentales se asienta la necesidad de
un sistema de practicas habituales o “cddigos de uso’, como esquemas de
seguridad en las transacciones, autentificacion, copyright, medios de pago

electronicos o uso de directorios y catalogos.

Las operaciones de comercio electronico pueden hacerse o la informacién puede
transmitirse mediante redes cerradas o también mediante redes abiertas
Las primeras posibilitan un mayor grado de seguridad, son de propiedad y
administradas por entes especificos, como es el caso de Redbanc, las VAN que
operan en Chile, etc., y no admiten el ingreso de terceros no autorizados o no
habilitados. Por cierto, en materia de comercio electrénico hasta la fecha los

avances mas importantes en Chile se han desarrollado en base a redes cerradas.

La mas grande de las redes abiertas o publicas, caracterizadas porque nadie puede
ser impedido de acceder y operar, es "Internet”, que no es sino un conjunto mundial
de redes computacionales entrelazadas gracias a los llamados "proveedores de
conectividad". De cara al comercio electrénico el mayor de sus problemas era, para

muchos, la debilidad de los mecanismos de seguridad o "encriptacién” de datos,
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sobre todo si pensamos en la realizacion de los pagos o transferencias electrénicas
gue deben darse en una operacion de comercio electrénico entre vendedor y
comprador.

Hay que tener presente lo constatado por la Comunidad Europea en mayo de 1998:
son las redes abiertas las que revisten cada vez mayor importancia para la
comunicacién mundial, las que ofrecen nuevas posibilidades empresariales y
herramientas que mejoran la productividad y reducen los costos, asi como nuevos
métodos de llegar a clientes y a los mercados de todo el mundo para ofrecer bienes
y servicios durante las 24 horas del dia. En consecuencia, todo deberia apuntar a
implementar y regular esta modalidad de comercio electrénico.

Por la realidad misma del comercio electrénico, dindmico y cambiante, se hace
demasiado complejo pensar en que algun dia se acuerde o concrete una especie de
"Convencion Mundial o Tratado sobre Comercio Electrénico". So6lo ha habido
lineamientos, como los dictados por la ONU ,sus Reglas o Cédigos de Conducta
Uniformes, el Consejo de Europa, su Directiva sobre firma digital de 1998 o la Unién
Europea, que desarrolldé un contrato tipo para el uso comercial de Internet.

Fuente: Asociacion Iberoamericana de camaras de comercio, AICO.

1.8 Tipos de e-commerce

Bussiness to Bussiness (B2B), de empresa a empresa.

Son las operaciones comerciales, de negocios, de asociacion, de inversiones que

se realizan entre empresas. En esta modalidad las empresas identifican a sus
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potenciales socios y negocian directamente a través de medios electrénicos. Las
empresas estan continuamente verificando que a partir del Comercio Electrénico
pueden no sélo generar mas oportunidades sino también mejorar su competitividad.

Las empresas pueden, contactarse con empresas de cualquier lugar del mundo. Las
transacciones financieras electronicas son seguras haciendo mas facil el manejo de

productos reduciendo los gastos y acelerando el proceso de facturacion.

Bussiness to Costumer (B2C), de empresa a consumidor.

Es un tipo de comercio electronico mediante la cual la empresa ofrece sus servicios
o productos por Internet a sus clientes.

Es una tienda virtual en la que el cliente puede ver los productos de la empresa
teniendo la opcién de compra. Esta modalidad de "abrir" los negocios al publico a
través de Internet en general obedece a definiciones estratégicas globales que se
trazan las empresas cuyos objetivos entre otros seran: disminucion de costos,
segmentacion del mercado, creacion de una vidriera global, aceleracion de los

mecanismos de distribucion, y aumento del grado de satisfaccion del cliente.

Bussiness to Government (B2G), de empresa a gobierno.

Este tipo de e-commerce consiste en optimizar los procesos de negociacion entre
empresas Yy el gobierno a través del uso de Internet. Se aplica a sitios o portales
especializados en la relacion con la administracion publica. En ellos las instituciones

oficiales (ayuntamientos, diputaciones...) pueden ponerse en contacto con sus
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proveedores, y estos pueden agrupar ofertas o servicios, podriamos llamarlos de
"empresa a Administracion”.

Consumer to Consumer (C2C), de consumidor a consumidor.

Este tipo de e-commerce se refiere a las transacciones privadas entre consumidores
gue pueden tener lugar mediante el intercambio de correos electrénicos o el uso de

tecnologias, ademas se incluyen también las subastas a través de Internet.

El Comercio Electronico B2B son las operaciones comerciales, de negocios, de
asociacién, de inversiones que se realizan entre empresas, utilizando Internet.

Representa actualmente el sector mas importante del comercio por Internet. Todos
los analistas pronostican su crecimiento exponencial en los proximos afos, y se
espera que fluctué entre un 30% y un 35% del total del comercio mundial entre

empresas.

El Comercio electrénico B2C ha sido aprovechado también por no pocos fabricantes
para prescindir de una gran parte de sus distribuidores minoristas, constituyéndose
ellos mismos en comercializadores directos de sus mercancias hacia el consumidor
final. Los beneficios de tal cambio dependen de las caracteristicas de los productos
y la logistica del fabricante, pues si la venta directa por Internet requiere montar una
costosa infraestructura de distribucion, las ganancias potenciales del método
pueden quedar anuladas.

Aln asi, en ciertos rubros este B2C directo, del productor al consumidor final, no

alcanza el volumen masivo del comercio entre empresas, pero en ocasiones logra
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asumir un universo de compradores muy extenso, superior al de cualquier tienda o
cadena.

Esta modalidad ha funcionado bien en campos como el hardware de computacion,
donde grandes productores multinacionales con sucursales y fabricas por todo el
mundo (sobre todo en paises de mano de obra barata) ofrecian desde antes de
Internet equipos y partes por catadlogo convencional, a precios mas bajos que las
tiendas minoristas, enviandolo al consumidor final desde el mismo pais o continente
donde radica este ultimo. Con el e-commerce se ahorran costos de impresion y
utilizan la misma logistica desarrollada para la venta convencional.

En términos de marketing, hay dos razones principales para que el éxito de estas
ventas: una general, bajos precios, y otra especifica, pues quien tiene acceso a la
WEB posee una computadora y por tanto es susceptible de ser tentado por buenas
ofertas de hardware y periféricos mas modernos. Este es un ejemplo de e-
commerce orientado a objetivos demogréficos, donde la seleccién de un mercado
especifico, profesionales y aficionados a la computacion de ciertas edades y niveles
economicos, ha funcionado en el mercado masivo de Internet.

Fuente:"E-commerce”, Kennet Laudon, Carol Gercio, Segunda Edicion

1.9 Ventajas del E-commerce

Para Empresas:

-Reduccién de costo real al hacer estudio de mercado.
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-Desaparecen los limites geograficos y de tiempo.

-Disponibilidad las 24 horas del dia, 7 dias a la semana, todo el afio.

-Hacer mas sencilla la labor de los negocios con sus clientes.

-Reduccién considerable de inventarios.

-Agilizar las operaciones del negocio.

-Proporcionar nuevos medios para encontrar y servir a clientes.

-Reducir el tamafio del personal de la fuerza.

-Menos inversion en los presupuestos publicitarios.

-Reduccion de precios por el bajo coste del uso de Internet en comparaciéon con

otros medios de promocion, lo cual implica mayor competitividad.

-Cercania a los clientes y mayor interactividad y personalizacién de la oferta.

-Desarrollo de ventas electrénicas.

-Globalizacion y acceso a mercados potenciales de millones de clientes.

Implantar tacticas en la venta de productos para crear fidelidad en los clientes.
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Para Clientes:

-Abarata costos y precios

-Da poder al consumidor de elegir en un mercado global acorde a sus necesidades

-Inmediatez al realizar los pedidos.

-Servicio pre y post-venta on-line.

-Reduccion de la cadena de distribucién, lo que le permite adquirir un producto a un

mejor precio.

-Mayor interactividad y personalizacion de la demanda.

-Informacién inmediata sobre cualquier producto, y disponibilidad de acceder a la

informacion en el momento que asi lo requiera.

-Permite el acceso a mas informacion.

1.10 Desventajas del E-commerce

Desconocimiento de la empresa: No conocer la empresa que vende es un riesgo del
comercio electrénico, ya que ésta puede estar en otro pais o en el mismo, pero en
muchos casos las "empresas"” 0 "personas-empresa” que ofrecen sus productos o
servicios por Internet ni siquiera estan constituidas legalmente en su pais y no se

trata mas que de gente que esta "probando suerte en Internet”.
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Forma de Pago: Aunque ha avanzado mucho el comercio electronico, todavia no
hay una transmisién de datos segura el 100%. Y esto es un problema pues nadie
quiere dar sus datos de la Tarjeta de Crédito por Internet. De todos modos se ha de

decir que ha mejorado mucho.

Intangibilidad: Mirar, tocar, hurgar. Aunque esto no sea sin6nimo de compra,

siempre ayuda a realizar una compra.

El idioma: Puede ocurrir que las paginas web estan en un idioma distinto al nuestro.

Privacidad y seguridad. La mayoria de los usuarios no confia en el Web como canal

de pago. Fuente: Libro Blanco del E-commerce, AECEM

1.11 E-commerce en Chile

El primer proyecto importante en materia de E-Commerce en Chile se vio en 1997,
del consorcio Cybermarket, cuyo sitio web transaccional B2C, donde participaban
cuatro empresas: Lapiz Lépez, Farma Central, Cyber Ferreteria y Santa Isabel. Pero
en esa época el nivel de penetracion de internet era muy incipiente y no generé
masa critica y cerré en un par de afios.

Asi, el comercio online que hoy en dia conocemos, se originé en 1999, cuando las
grandes tiendas comienzan a ingresar al mercado, siendo la primera Paris, seguida

de Falabella.

Después, a inicios del afio 2000, ingresaron a esta modalidad los servicios
bancarios (banca electrénica). Posteriormente, aparecieron los medios de pagos a
través de internet, los sitios de subastas virtuales entre consumidores.
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Durante el afio 2011 en Chile las transacciones de comercio electrénico superaron
los 600 millones de dolares, lo cual significo un crecimiento de 15% respecto al afio

anterior, y se estima que esa cifre aumente progresivamente en el afio siguiente.

Los usuarios de Internet actualmente superan a los 8 millones, es decir, mas del
50% de la poblacién, donde méas del 70% se concentra en los segmentos mas
jovenes de entre 10 a 20 afios. La intensidad del uso también estd creciendo
fuertemente, un 60% de los usuarios sefialé utilizar la red diariamente con un
promedio de 7 horas semanales.

Uno de cada tres usuarios declara haber realizado una compra por Internet en los
altimos 12 meses. Mientras que la mayoria sefialé6 que utiliza principalmente este

canal para vitrinear antes de concretar una compra.

Los principales uso en materia comercial son de tipo transaccional, en segundo
lugar la busqueda de empleo y en tercer lugar inversiones de indole financiera.
En cuanto a las empresas, el 50% de las empresas de consumo masivo sefiald
utilizar multiples canales para comunicarse con sus clientes. También un alto
porcentaje de las pequefias empresas declaré el uso de Internet, principalmente
porque realizan ventas al Estado a través de ChileCompra.

Fuente: Camara de comercio Santiago
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CAPITULO 2

Micro y Pequefias en Chile.

2.1 Clasificacion

En chile, existen distintas formas para clasificar por tamafo a las microempresas y
no existe un consenso en su enunciacion. Estas definiciones se diferencian de
acuerdo a la institucion que la realiza y de acuerdo al sector de fomento al que
pertenece.

Las empresas se clasifican segin el niumero de trabajadores que tiene y por
ventas que realiza de forma anual. Segun esta Ultima, el Ministerio de Economia, a
través del Servicio de Impuestos Internos (SllI) clasifica como microempresa a la
gue tiene ventas anuales menores a 2.400 UF, como pequefia a la que vende
sobre 2.400 y menos de 25.000 UF, como mediana a la que vende mas de 25.000
y menos de 100.000 UF y como grande a la que Tiene ventas superiores a

100.000 UF.

Clasificacion de Empresa por volumen de ventas (SllI)

CLASIFICACION NIVEL DE VENTAS
Micro Menaor 3 2.400 UF
Pequena Entre 2401 y 25.000 UF
Mediana Entre 25.001UF y 100.000UF
Grande Mas de 100.001 UF
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Ademas el SlI define lo que es la Microempresa Familiar (MEF) como aquella que
pertenece a una 0 mas personas nhaturales que realizan sus actividades
empresariales en la casa habitacion en que residen.

Las labores profesionales, oficios, comercio, pequefias industrias o talleres,
artesania cualquier otra actividad licita que se realizan en ese domicilio son
entonces, de prestacién de servicios o de produccion de bienes; sin embargo la
ley excluye aquellas actividades consideradas peligrosas, contaminantes y
molestas.

Esta clasificacion fue creada para facilitar el trdmite de formalizacion a
microempresarios que no han podido formalizarse por limitaciones en las normas
de zonificacion industrial o comercial, o que tienen una empresa en

funcionamiento sin estar formalizada.

La clasificacion que realiza el Fondo de Solidaridad e Inversion Social (FOSIS)

define a las microempresas como aquellas que:

- Tienen como maximo nueve empleados en total, tanto remunerados como no
remunerados, incluyendo al propio microempresario y a sus familiares que
trabajen con él (para el caso de los programas de capacitacion y asesoria, el

umbral de niumero de empleados se disminuye a siete).

- En promedio tienen ventas mensuales menores a 200 UF (para el caso de los
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programas de capacitacion y asesoria, el umbral de ventas mensuales se

disminuye a 150 UF).

- Tienen activos fijjos menores a 500 UF

El Ministerio de Planificacion (Mideplan) a través de la encuesta CASEN define el

tamafio de las empresas segun el nimero de trabajadores que tiene siendo una

microempresa la que posee entre 1 a 9 trabajadores, la pequefia entre 10 y 49, la

mediana la que tiene entre 50 y 199 y la grande la que posee mas de 200.

Clasificacion de Empresa por cantidad de trabajadores (segun CASEN)

TAMANO NUMERO DE TRABAJADORES
Micro Entre 1y 9
Pequefia Entre 10y 49
Mediana Entre 50y 199
Grande 200 y mas

Fuente: La situacién de la Micro y Pequefia empresa en Chile, Chile Emprende, Diciembre 2005

Por su parte la Sociedad de Fomento Fabril también define el tamafio de estas

empresas segun sus empleados a través de la siguiente forma:
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Clasificacion de Empresa por cantidad de trabajadores (segun SOFOFA)

TAMANO NUMERO DE TRABAJADORES
Micro Entre0Oy 4
Pequefia y Mediana Entre 5y 199
Grande 200 y mas

Fuente: SOFOFA

Esta clasificacion la utiliza para sus estudios relacionados con las empresas y
difiere levemente de la utilizada por CASEN. Todas estas categorizaciones se
utilizan principalmente para medir y gestionar las politicas publicas del gobierno.

Es necesario destacar que al ser estos criterios tan distintos, también lo seran los
resultados obtenidos para la realizacién de una estadistica o estudio por lo que
para analizar los datos se debe tener claro el criterio utilizado. Ademas de la
clasificacion que se hace de las empresas existe también una clasificacion que se
hace de los empresarios segun la cantidad de tramites que han realizado para
hacer funcionar a su empresa. La clasificacién que se les asigna es de Formales,

Semi-formales e Informales.

Los Formales son aquellos que cumplen todos los requisitos de funcionamiento:
Patente Municipal, Requisitos tributarios, sanitarios y otros. Los empresarios
Semiformales son los que solamente han hecho iniciacién de actividades pero no
cuentan con patente municipal. Por ultimo los empresarios Informales son aquellos
gue no cumplen ninguno de los requisitos anteriores y que basicamente no estan

en los registros del servicio de impuestos internos.
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Pese a la existencia de distintas formas de clasificacion de las empresas, la mas
utilizada en los estudios y gestiones para la toma de medidas del gobierno es la
establecida por el Sll de acuerdo a sus ventas anuales. Ademas es ésta la que
posee mayores datos y registros confiables de las empresas. Si bien los datos que
posee el Sll son mas reales y contienen una mayor cantidad de informacion
accesible, es posible que esta division basada en datos basicamente econémicos
no refleje las caracteristicas particulares de los sectores a los que pertenecen las
empresas haciendo que las politicas propuestas para su desarrollo no cumplan a
cabalidad con su objetivo.

Fuente: Sl

2.2 Importancia Cuantitativa de la MIPE

Hacia finales del afio 2008 existian alrededor de 1,5 millones de micro y pequefas
empresas (MIPEs), 751 mil de ellas son empresas formales y 743 mil empresas
informales (que no tienen registro de inicio de actividades en Sll). Ademas las
MIPEs corresponden al 98% de las empresas chilenas (ver Tabla 1.1), las cuales

se distribuyen a lo largo de todo pais.

Tabla 1.1 - Numero de empresas segun tamano, ano 2009
Tamano M2 de empresas Porcentaje
Micro 1,352,794 B9.0%
Pequenia 137,296 9.0%
Mediana 20,181 1.3%
Grande 10,156 0.7%
Total 1,520,427 100%;

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de 511y CASEN 2009
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Las micro y pequefias empresas en Chile son muy variadas participando en
distintos sectores de actividad econdmica, operando tanto en zonas urbanas como
en rurales, con distintas funciones de produccion. Existe, sin embargo, una
concentracion de MIPES formales (43%) en el rubro de comercio, restaurantes y
hoteleria, después le siguen el sector de servicios (23%), que incluye actividades
de corretaje y administracion de propiedades, loteo, asesorias contables, servicios
tales como mantencion y reparacion de instalaciones domiciliarias de gas, agua y
electricidad y servicios de entretencion y esparcimiento, posteriormente aparece el
transporte (10%) correspondiente a buses, taxis y colectivos. El sector agricultura
y pesca corresponde al 10%, el cual estd asociado a la pequefa produccion
agricola, ademas, incluye también a la pesca artesanal, abastecedora del
mercado interno y de la industria de exportacion y por ultimo esta el sector de

industria manufacturera (8%).

La mayor parte de los sectores de actividad econdmica incrementaron el nimero
de empresas MIPE con respecto a datos disponibles del afio 2008. En particular
destaca el crecimiento del sector de comercio, hoteleria y restaurantes. Sin
embargo, hay dos sectores que experimentaron reduccién en el numero de

empresas: el sector transporte y agricultura y pesca (Cuadro 4).
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CUADROA | DISTRIBUCION SECTORIAL Y POR TAMARO DE LAS EMPRESAS FORMALES, ARD 2008

Rubra Micro Pequeia Mediara Grande Ttal ™
Agrioultura y Pesca 50314 13.581 1583 513 74331
Minera 1169 1.182 54 187 3a07
Industria 432 13578 151 1659 §1.140
Bleciricklad, Gas y Agua Bed 76 102 134 1.580
Construcdan 30003 11888 2081 1047 45130
Comerdey Hotelera 265.347 414932 G674 janz 31B.265
Tranzporta 60.652 1334 1349 6083 Ta318
Semviclos Financleros 4025 6190 4581 1517 107332
Semvicios Personaes y Sodales 51679 1331 1315 4id 64651
SIn dasificar 519 1 1] ] 531
Total 58B.A04 131426 0475 10520 751425
Fuente: Elahoracién propia sobes |2 base def Sl

[T} 5 excluyen las erpress sin ventas,

Se puede concluir que de acuerdo a la Tabla 1.4 y el Gréafico 1.1 que a pesar del
gran numero de MIPEs, éstas representan un bajo porcentaje del total de ventas
de las empresas chilenas, rondando el 9%. Este porcentaje ha variado
negativamente desde el afio 2005, afio en que alcanz valores cercanos al 10%,

porcentaje que disminuiria en 2008 llegando a valores cercanos al 8%.

Tabla 1.4 Ventas por empresa, como porcentaje del total

2005

2006

2007

2008

2009

2010

MIPEs

9,80%

9,00%

8,89%

8,05%

9,05%

8,93%

Medianas

11,74%

6,62%

6,65%

6,11%

6, 76%

6, 73%

Grandes

78,45%

84,38%

84 45%

85,84%

84,20%

84,32%

Fuente: Elaboracién propiza a basa de datos del 31
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2.3 Empleo en la MIPE

Segun los datos entregados por la encuesta CASEN 2009 el nimero de personas
trabajando asciende a alrededor de 6,5 millones, cifra mayor si la comparamos
con datos de la CASEN 2003 en donde la cantidad de trabajadores fue de
aproximadamente 5,9 millones. A continuacién en la Tabla 1.5 se presenta la
informacion detallada sobre la distribucion de empleos por tipo de ocupacién y por

tamafo de empresa:

Tabla 1.5 - Distribucion de los ocupados segiin tamarfio de empresa y tipo de
ocupacion, afo 2009
sCuantas
personas En su ocupacion principal, dusted trabaja como?
trabajan en
total en esa o
empresa fen| POE Tce nf:'ll IJPI!IEE?::ZS rZ:rr::::ar::lﬂu Total e

Chile)?

Micro 118339 | 1.234 455 1102612 26.550 2481956 | 38,20%
Pequena 41534 = 944 431 264 986.829 | 15,19%
Mediana 13 486 = 723384 = T36.870 | 11.34%
Grande 17112 - 1378828 146 1396.086( 21,49%
Mo sabe 11539 71261 B09 954 3112 885.866 | 13,79%

Total 202.010 | 1.305.716 4959209 30.672 6497 607 100%

Revisando las cifras se puede sefialar que alrededor del 60% de los empleados
trabajan en una MIPES y sé6lo un 28% en grandes empresas (esto haciendo el
supuesto de que la categoria “no sabe” se reparte uniformemente entre empresas

grandes y medianas).
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Desagregando lo anterior por categorias, se puede determinar que las que mas
aportan a la generacién de empleo, son las microempresas, acaparando cerca del
40%. Es interesante ver como se distribuyen los empleos dentro de éstas, ya que
cerca del 55% corresponden a trabajadores por cuenta propia, es decir, realizan el
trabajo de la empresa de manera personal, cabe sefialar de acuerdo con La
Encuesta Laboral 2006, que mientras mayor es la envergadura de la empresa
menor es la proporcion del personal contratado por tiempo indefinido. De hecho el
87,5% del personal directo de las microempresas y el 77,4% de las pequefias
empresas estan contratados por tiempo indefinido. Esta situacion contrasta con la
de las grandes empresas que contratan el 30% del personal directo por tiempo

determinado, a plazo o por faena determinada.

2.4 Dinamica de la MIPE

Las micro y pequefias empresas se comportan de manera muy distinta a las
medianas y grandes en la evolucion de las tasas de creacion y destruccion de
ellas. Esto se puede apreciar en los Graficos 1.2, 1.3 y 1.4, en donde se muestran
las tasas de creacion, destruccion y tasa neta de creacion de empresas

respectivamente, de acuerdo a los diferentes tamarios de éstas.
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Grafico 1.2 - Tasa de destruccion de empresas (%)
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Grafico 1.3 - Tasa de creacion de empresas (%)
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Se puede determinar a partir de estos gréaficos, que las micro y pequefias
empresas poseen una alta tasa de creacibn de empresa, especialmente las
microempresas, cuyas tasas rondan el 15%, mientras que las tasas de creacion de
medianas y grandes empresas rondan el 2%. Asimismo, se aprecia que la tasa de
destruccion de microempresas es bastante alta, aproximandose al 12%, mientras
gue la tasa de destruccion de medianas y grandes empresas se acerca al 1%. En
cuanto a las pequefias empresas, se puede apreciar que si bien su tasa de
creacion y destruccion no es tan alta como la de las microempresas (cercana al
4% y 2% respectivamente), su tasa neta de creacion es bastante similar (aprox.
2,5%).

Cabe mencionar que “la fluidez de entrada y salida de firmas es una caracteristica
inherente a una economia de mercado” En este sentido, existen ciertos
detonantes que aumentan o disminuyen la probabilidad de creacién o destruccion
de empresas, como las economias de escala, las cuales mientras mayores sean
disminuirdn la tasa de entrada de nuevas empresas. Asimismo, variables de
entorno como el PIB o el desempleo afectan a la destruccion de empresas, es
decir, un mayor PIB disminuye la probabilidad de cerrar empresas, mientras que

un mayor desempleo aumenta estas probabilidades.

Fuente: José Miguel Benavente, La dinamica empresarial en Chile, 2008.

37



2.5 Vida util en el Mercado

A partir de los registros de creacion y destruccibn de empresas descritos
anteriormente, se genera la Tabla 1.8, en donde se muestra la transicién de las
empresas, es decir, cuantas empresas de las existentes en 1999 han cambiado de
tamafio, cuantas siguen manteniéndolo, cuantas empresas se encuentran

inactivas y cuantas empresas murieron al afio 2006.

Tabla 1.8 - Matriz de transicion en porcentaje desde 1999 hasta 2006 (T a T+7)

Inactiva | Micro | Pequefia | Mediana | Grande | Muere

En t+7 Total
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Inactiva | 17,14 | 14,13 1,88 0,28 0,15 66,41 (136.271
Micro 0,25 41,76 4,47 0,18 0,05 47,30 (545.516

Pequefia| 7,14 |19,55| 40,35 331 0,73 26,92 | 94.478
Mediana| 7,40 7,38 16,10 34,05 15,18 | 15,70 | 13.414
Grande 4,95 4,55 5,68 9,61 59,81 | 15,51 | 6.288

Nace 17,18 | 6940 | 11,58 1,42 0,33 0,00 |460.524

Fuente: José Miguel Benavente. La dinémica empresarial en Chile. Mayo de (2008)

Ent

A partir de esta tabla es posible apreciar que alrededor de un 42% se mantuvo
dentro de la misma categoria, es decir, siguié siendo una microempresa, mientras
gue un 4,5 % pas6 a ser una empresa pequefia. Solamente un 0,18% pasoé a ser
una empresa mediana y un exiguo 0,05% pas6 a ser una empresa grande. Por
ualtimo, un 47,3% de ellas murid. Este Ultimo porcentaje es bastante opuesto a la
realidad de las empresas medianas y grandes, en donde el nUmero de empresas

gue cesan sus labores no supera el 20%.

Dado lo anterior no es de extrafiar que el crédito otorgado a MIPEs sea

generalmente con un horizonte de corto plazo y con un interés mucho mas alto
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gue el que obtendria una empresa mediana o grande. Es por este motivo que las
politicas de gobierno que incentivan el crédito a estas empresas se hacen
imprescindibles.

Como conclusién se extrae que la probabilidad que tiene una microempresa nueva
para mantenerse en el mercado es mucho menor que para las grandes. Esto
significa que muy pocas logrardn un mayor tamafio y muchas de ellas (casi la
mitad) moriran en el intento.

Fuente: Pyme en Chile, Nace, Crece y... Muere. Gustavo CRESPI

2.6 Presencia Regional

CUADRD 5 | DISTRIEUCISN REGIONAL DEL NOMERD DE EMPRESAS FORMALES SEGUM SUTAMARD, ARO 2008

Regicn Micra Pequefa MIFE % Mediana Grande m’ % Total General
Aricay Parinacota 10299 1227 11526 14D 107 £ 150 a5 11676
Tarpacd 11068 18 13201 154 513 E1L) B4z 27 14133
Antofaysta 1717 48& 135 pL13 543 150 2 24 12067
Afacama 9340 1903 11333 157 ns ™ 4 K 11647
Coquimbao 581 4016 20607 338 476 158 635 D 1332
Valparaiso E3.070 12150 75.220 1044 1502 543 it &b 77265
OHipgins 33380 6230 30519 550 &85 pl] 954 3 40573
Maula 4520 4385 51414 EAE 748 266 1014 33 51428
i 61D 65353 12061 77414 1074 1536 583 e (1 79533
La Araucania 137 5.170 36,445 506 553 182 735 24 37181
Los Rics 13045 2330 15375 213 265 B 353 1,1 15718
Lo Lagos M5 521 36,466 506 B0 362 162 37 628
Aysen 4747 744 5451 076 Y] 0 114 0,4 5605
Magalanes 71035 1440 8475 1,18 17 a4 m 0,9 B74E
Matmpolitana 222558 65346 780204 3398 12259 7304 16543 £31 7747
5n regien i 534 i 54 07 0 ] ] a 53
Total generd 550406 132424 720830 10000 20475 10520 0595 1044 751 835
Fuente: Elshorscide SERCOTED, sabre L base d= 5| afe 2008

En el Cuadro 5 se presenta la situacion del numero de MIPES formales por region.

La primera constatacion a partir del Cuadro 5 es que las medianas y grandes
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empresas estan altamente mas concentradas (63%) en la Region Metropolitana en
comparacion con la MIPE (38%). Ademas, que esta Ultima tiene cobertura a través
de todo el territorio nacional, mientras que en el caso de la grande y la mediana,
practicamente el 80% se concentra en tres regiones: Region Metropolitana, Bio

Bio y Valparaiso.

La sustantiva presencia regional de la MIPE la hace ser un sujeto interesante para
las politicas de caracter nacional, con las que se pretende llegar a todos los
puntos del territorio. Con respecto a la densidad de empresas, en el aio 2008
habia alrededor de un 44% de MIPES formales por cada mil habitantes como
promedio nacional. Se constata que la distribucién de las micro y pequefas
empresas por region es mas uniforme que la de las medianas y grandes empresas
gue se concentran en la Regién Metropolitana. De ahi se puede concluir que la
productividad y la competitividad de las MIPES son factores clave en el desarrollo

economico local y la promocién del empleo en los territorios.

Las tres regiones con la mas alta densidad de MIPES formales son Arica y
Parinacota, Aysén y Magallanes, en lo que incide también su bajo tamafio de
poblacidon. Sin embargo, las mayores dinamicas de aumento de densidad de las
MIPES entre 2003 y 2008, sobre 10%, las han tenido las regiones de Aysén y

Magallanes, ademas de Atacamay Los Lagos.
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2.7 Participacion en las Ventas

Se observa una creciente concentracion de las ventas en las medianas y grandes
empresas a lo largo del tiempo. La participacion de las MIPES formales en las
ventas totales del pais ha descendido de 10,2% en 2005 a 7,8% en 2008,
tendencia a la baja que viene desde 1999. Estos datos no implican una caida en
términos absolutos de las ventas de las micro y pequefias empresas formales,
sino un crecimiento menos pronunciado de ellas.

La tasa media anual de crecimiento de las ventas de las MIPES formales es de
2,8% y 3,1% para ambos periodos, respectivamente. Por su parte, las ventas de
las grandes empresas aumentaron en un 55% en el periodo 2005-2008 y en un
180% en el periodo 1999-2008. Lo anterior significa que las tasas medias anuales
de crecimiento de las ventas de las grandes empresas fueron de 10% y 11%,
respectivamente, por lo que se puede apreciar la gran diferencia de dinamismo

para ambos segmentos de empresas.

El crecimiento de las grandes empresas es atribuible en gran medida a los altos
precios de cobre y otros minerales y al éxito de un gran namero de ellas tanto en
el mercado interior como exterior. Para cambiar la tendencia hacia la
concentracion econdmica se necesitan politicas efectivas para mejorar la
productividad en las MIPES, para facilitar el acceso a los mercados internos y
externos y para mejorar la integracion de las pequefias unidades productivas en

las cadenas de valor.
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2.8 Financiamiento

Entre los factores de entorno que juegan un rol determinante en el desempefio de
las MIPE esta el financiamiento, que viabiliza la inversion y la operacién de las
mismas a una escala adecuada. Habitualmente los problemas de las Micro y
pequefias empresas relacionados con este factor dicen relacién con el acceso al
financiamiento; la oportunidad; el costo del crédito (tasas de interés y comisiones);
los periodos (de gracia y plazos); las garantias requeridas; los montos financiados
con respecto a las necesidades; las etapas de la vida de la empresa que cubre y
el tipo de operaciones elegibles; la informacion requerida, entre otros.

En la Encuesta de Micro-Emprendimiento de 2009 frente a la pregunta cuél es el
aspecto mas relevante para el crecimiento de la empresa, el 38% de las
respuestas de los microempresarios apuntaron a la falta de financiamiento y el
35% a la falta de demanda, representando los restantes aspectos porcentajes
bastante menores. A partir de esta misma encuesta se hacen correlaciones que
sefalan relaciones positivas entre las ganancias de las empresas Yy la tenencia de
crédito bancario. Esto es consistente con las respuestas anteriores, confirmando la

importancia que le asignan los microempresarios a este factor.

En general, la economia chilena presenta un buen nivel de profundidad de su
sistema financiero, medido en términos de % de crédito privado del sector
bancario PIB de 82,3%2, siendo el mas elevado de los paises de América Latina.
Lo anterior refleja un alto nivel de bancarizacion de la economia, pero no

necesariamente homogéneo a nivel de los distintos tamafios de empresa. Tal es el
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caso, por ejemplo, de la microempresa, la menos bancarizada de los diferentes
tamafos de unidades econémicas. Sin embargo, en el periodo bajo andlisis, 2005-
2009, se aprecian avances importantes en esta materia, dandose pasos en la
solucion de algunos obstaculos que habian caracterizado a las MIPES, como el
acceso al financiamiento; el perfeccionamiento y capitalizacion de los sistemas de
garantias; la aparicién de financiamiento de largo plazo para inversién y de fondos
para la creacion de empresas o emprendimientos innovadores; la reduccion de los
costos de aclaraciéon de los informes comerciales; la disponibilidad de crédito para
las MIPYMES en época de crisis, incluidas en esto sus necesidades de

reprogramacion, etc.

Un tema muy relevante desde la perspectiva de la competitividad es el costo del
financiamiento, expresandose éste en la tasa de interés, las comisiones y
especialmente importante en el caso de las empresas de menor tamafo, el costo
de las garantias, del cual existe un cierto desconocimiento por parte de los micro
y pequefios empresarios, fundamentalmente el tema de la tasa de interés. Sin
embargo, cabe mencionar que la Superintendencia de Bancos ha iniciado en este
periodo un programa de educacion para el crédito, a través de su pagina Web
para que los usuarios tomen mayor conciencia sobre el real costo del crédito,
conociendo mas a fondo el significado y las implicancias de los distintos rubros
gue lo componen, como las comisiones y seguros. En general, un mejor
conocimiento de los usuarios y una mayor transparencia respecto a estos temas y
mas competencia entre los intermediarios financieros para este segmento de

empresas, sin duda contribuiran a reducir los costos del crédito.
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2.9 MIPES e Internet

En las pequefas y medianas empresas se observa una diferencia importante en el
namero de computadores disponibles por trabajador, siendo el porcentaje mayor
para las medianas empresas.

En cuanto al acceso a Internet un porcentaje alto (70%) de las pequefias
empresas tiene acceso a Internet y un 92,5% de las medianas lo sobrepasa. Este
hecho relacionado al tamafio de las empresas, deberia repetirse también en las
microempresas, por lo que se asume que en ellas existe un menor porcentaje de
acceso a computadores por trabajador y también un menor acceso a Internet.
(Segun datos de la SOFOFA sélo el 63% de las Mipymes tienen un computador,

pero soélo la mitad de éstos tienen acceso a Internet.)

El acceso a las tecnologias depende también del sector econémico donde se
encuentre la empresa. Asi el sector financiero utiliza y tiene mas computadores
gue los otros sectores .Pese a las restricciones a las que esta sujeto el uso de
tecnologia, los valores mencionados son optimistas pues reflejan que existe un
acceso importante de empresas a ésta, sin embargo se debe evaluar si este
acceso va acompafiado de una educacion digital, sobre todo en los sectores mas
pequefos, que les permita usar bien estos recursos.

Fuente: Primera encuesta longitudinal a pequefias y medianas empresas. David

Bravo, Abril 25, 2006.
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El siguiente grafico muestra la cantidad de computadores que existe por empresa
y Su acceso a Internet segun tamafio. Se observa que las microempresas son las
gue tienen una menor cantidad de computadores disponibles. Esta cifra aumenta
para las pequefias y medianas (bordeando el 90%), sin embargo en ambos casos
el acceso a Internet es menor. Esto indica que es posible que las empresas de
menor tamafo tengan computadores, pero no implica necesariamente que tengan

acceso a Internet.

Infraestructura Basica de Tecneologia de Informacion y

Comunicacion, segan Estrato 1/
O T=lefone Fija OaFax 0 Computador 0 Internet

% sobre todal de empezsas

Pequerias Peg.-Med Madianas Grandes Tadal
UF 2.401-26.000 UF 25001-50.000  UF5D.000-100.000 UF100.001-300.000

La penetracion de Internet sin embargo aumentdé en todos los tamafos de
empresas, incrementandose el porcentaje de conectividad total desde un 44% a
un 68% en el periodo, destacando las pequefias empresas que aumentaron su
nivel de conectividad a un 62%, lo que representa 25 puntos porcentuales

adicionales respecto al afio 2002 en dicho tramo.
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También destaca la consolidacion de la Banda Ancha como forma de conexion a
Internet. En el afio 2002 sélo un 19,8% de las empresas contaban con Banda
Ancha, en tanto que en el 2006 este porcentaje alcanz6 un 64%, equivalente a un

aumento de 44 puntos porcentuales en el periodo.

Empresas con Internet, segin tamaiio

Pequedios LF Med-Peq UF Medionas UF Grandes UF Tatal
2.401-25.000 25.001-50.000 | 50.001-100.000 | 100.001-Sin lim
1002 s 68% B5% 93% 4%
2004 62% 874 96% 98% bB%
Fuente: Subsecreforia de Economia, Encuesta Accese y Uso TICs en empresas 2002 y 2004.

El porcentaje de empresas con pagina web se incremento desde 14% en el 2002 a
un 28% en el 2006, este aumento se registré a nivel de todos los tamarfos de
empresas, destacando las empresas grandes donde casi el 70% poseen una
pagina web. Sin embargo, el crecimiento observado parece ser mas bien

tendencial, sin observarse grandes saltos en la tasa de crecimiento del periodo.
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El 42,1% de las empresas del pais realiza tramites con el Estado, resultado
fuertemente influenciado por las empresas pequefias, de las cuales so6lo un 36,6%
realiza dichos tramites. En el tramo de empresas medianas casi un 70% realiza
trdmites y en las grandes un 81%. Destaca la brecha de uso observada entre las
grandes y pequeilas empresas. Por otro lado, el porcentaje de empresas que
realiza tramites en linea con el Estado, sobre el universo de empresas que

considera s6lo a empresas conectadas, es de un 55,8%.

Evolucion del porcentaje de empresas con Paginas Web

2002

688 2006

558 26

438
158

78 184
174

14,0
938

Pequeiias UF Med-Peq UF Medianos UF Grondes UF Total
1.401-25.000 25.001-50.000 50.001-100.000 100.001-Sin lim

Fuente: Subsecretaria de Economia, Encuesta Acceso y Use TICs en emprasas 2002 y 2004

La valoracion que las empresas asignan a la obtencion de informacion para su
negocio a través de Internet es altamente favorable en todos los tamafios de
empresas. En efecto, el 80% de las empresas considera que la informacién
obtenida de Internet es bastante y muy util, mientras que solo un 2% no le atribuye

ninguna utilidad. Al consultar a las empresas acerca de las principales fuentes de
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informacion en Internet para su negocio, en primer lugar de las menciones se
ubicaron los sitios especializados del negocio con un 55,8%, en segunda instancia
se ubicaron los sitios de proveedores con 19,6% y en tercer lugar, los sitios de
gobierno con un 10,8%. En el grafico 20 se puede apreciar que las principales
fuentes de informacién en Internet para las empresas no varian significativamente
segun su tamafo. Se desprende del gréfico la importancia que ha ido cobrando el
publicar la informacion en Internet por parte de las empresas proveedoras de
bienes y servicios como un importante medio

de comunicacion con sus clientes.

Principales fuentes de informacion en Internet (2006)

Sitios especializodos
&n mi negocio

608 a3 0

Sitis de proveedores
54k 55,8

Sitios de gobierno

Sifias de medios de
(omunicacion

Sifias de saciacionas

01

1 ¥
43 12

Pequedias

n1

B
B30

Medianas

Fuente: Subsecretaria de Econ
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2.10 Internet como Medio de Contacto

2.10.1 Contacto con Proveedores

Cerca del 37,4% del total de empresas se contacta con sus proveedores a través
de Internet. Al distinguir a las empresas segun su tamafio, destaca el aumento
registrado en las empresas pequefias y medianas pequefias, donde practicamente

se duplica el porcentaje observado en el afio 2002.

Cuadro 15: Porcentaje de Empresas que se contactan con sus
Proveedores a través de Internet

Pequerias UF 2.401-25.000
Med-Peq UF 25.001-50.000
Medianas UF 50.001-100.000
Grandes UF 100.001-Sin limite
TOTAL j 374

- -
Fuente: Subsecretoria de Economia, Encuesta Acceso y Uso TICs en empresas 2002 y 2004

Calculando el porcentaje de empresas que se contactan con sus proveedores a
través de Internet sobre el total de empresas conectadas se obtiene que el 50%
de las empresas que acceden a Internet se contacta con sus proveedores a través
de este medio. Lo anterior, representa un avance de 15 puntos porcentuales

durante el periodo 2002-2006.
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Los sectores econdmicos que mas se contactan con sus proveedores, son la
construccion con un 58,2%. Le siguen en orden de importancia, las actividades
Inmobiliarias y de Alquiler con un 57,6%.

Las principales actividades realizadas por las empresas con sus proveedores a
través de Internet son: el envio y recepcién de informacion, la cotizacion de

insumos y la compra de insumos.

2.10.2 Contacto con Clientes

Alrededor de 27% del total de empresas bajo estudio declard contactarse con sus
clientes a través de Internet, lo que representa un avance de 12 puntos
porcentuales respecto al afio 2002. Al observar la evolucién respecto al afio 2002
segun tamafio de la empresa, puede observarse que todos los segmentos
aumentaron el porcentaje de empresas que se contacta con sus clientes a través
de Internet, sin embargo, se mantiene la tendencia en cuanto a que las empresas
mas grandes son las que mas utilizan esta herramienta, en contraposicién a las

pequenas.

Fuente. Sub-secretaria de economia, Encuesta uso tics afio 2006.
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2.11 Conclusiones

Al estudiar y analizar la situacion de las MIPES, se han identificado importantes
limitaciones que enfrentan estas empresas a la hora de adoptar las nuevas

tecnologias, en este caso el e-commerce.

- Falta de conciencia o desconocimiento sobre cémo el uso de internet a través del

e-commerce pueden ayudar a mejorar el desempefo de sus negocios.

- Ausencia de facilidades de capacitacion o altos costos de entrenamiento del

personal de la empresa

- Desinterés general acerca de las Tics y sus beneficios.

-Inexistencia de una planificacién estratégica o plan de negocios previa al usar

nuevas plataformas tecnolégicas, en este caso internet.

-Escasa o0 nula capacidad de generar alianzas estratégicas comerciales con otras

Mipes y potenciarse mutuamente.

Como conclusion se puede establecer que estos aspectos estan presentes como
parte de la realidad de las MIPES Chilenas, y el modelo de e-commerce a plantear
tiene que considerar todas estas variables y limitancias para poder efectivamente

ser viable y efectivo a la hora de implantarse.
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CAPITULO 3

Elaboracion del Modelo

3.1 Condiciones
Después de establecer las conclusiones, estas determinan las condiciones
generales en que se enmarca el modelo de ecommerce, para asi poder cumplir con

las limitancias y caracteristicas propias de las mypes.

-Modelo debe ser econdmico de implementar, ya que la falta de recursos y la

dificultad para adquirir recursos es limitante primordial.

-Sencillez en la implementacién ademas de facilidad de navegabilidad y de

mantencion, esto debido al desinterés y la falta de capacitacion en tics, el modelo

debe ser facil de entender y de mantener, debe ser capaz de ser auto gestionado.

-Generacion de un plan estratégico simple y metddico, que ordene y enfoque el

camino a seguir por la Mype.

-Generacion de alianzas estratégicas, el modelo debe ser capaz de generar

integracion con otras mypes y potenciar el modelo en si.
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3.2 Objetivos del Modelo

-Dar a conocer la empresa y a la vez Generar nuevos contactos y relaciones

potenciales.

-Penetracion en nuevos mercados.

-Reduccién de costos de promocion y difusion de productos.

-Transacciones ilimitadas, sin obstaculos geograficos.

-Facilitar el control en el intercambio de documentacién comercial.

-Tener su negocio operativo las 24hs x 365 dias.

3.3 Modelo en etapas

3.4 Plan Estratégico de Negocios

"No importa que camino tu tomas, si no sabes donde quieres ir"

Después de estudiar a las micro y pequefias empresas se puede establecer que
uno de los errores mas comunes cometidos es la ausencia de un plan de negocios,
especificamente cuando se plantea la idea de e-commerce llega a ser recurrente la

respuesta erronea de que crearon una pagina web pero que no tuvo mayor efecto

en sus ventas, aqui queda de manifiesto los dos grandes errores cometidos, primero

53



confundir e-commerce con solo la creacion de un sitio web y segundo la ausencia
total de un plan de negocios como la herramienta vital que nos sirve de brujula para
alcanzar nuestros objetivos.

Por esta razén que se establece como primer paso para la implementacion exitosa
del e-commerce la creacion de un plan de negocios, tanto para MIPES nuevas
como para las antiguas que no tienen definido su plan a desarrollar, dada las
caracteristicas propias de las MIPES, este primer paso del modelo debe resultar
facil de entender y simple de poder desarrolla, por lo tanto se establecen tres

niveles secuenciales a definir: Mision y vision, objetivos y estrategias.

La misidn establece el objetivo central (qué actividad realizo o quieres realizar, que
producto o servicio vendo), la vision define la meta o el camino al que la empresa
se dirige a largo plazo (qué queremos ser) y los objetivos se definen en funcion de
la mision y vision, El objetivo establece un resultado que permite cerrar la distancia
entre la situacion actual y un estado futuro deseado (dénde quieres encontrarte en

cinco afnos).

Las estrategias se definen en funcion de mis objetivos y lo que tengo que hacer
para concretarlos, (que pasos sigo para cumplir mis objetivos), se plantean y
explican tres tipos generales de estrategias llamadas genéricas o bésicas, que
proporcionan un buen inicio del negocio a seguir y que funcionan para cerrar el

primer paso del modelo:
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Liderazgo general en costos Esta estrategia se basa fundamentalmente en mayor
productividad y hace hincapié en bajar los costos para ofrecer productos y servicios

a un precio bajo.

Estrategia de diferenciacion Esta estrategia consiste en adicionar a la funcién
basica del producto algo que sea percibido en el mercado como unico y que lo

diferencie de la oferta de los competidores.

Concentracion o enfoque de especialista El objetivo de esta estrategia es
concentrarse en la atencion de las necesidades de un segmento o grupo particular
de compradores, sin pretender abastecer el mercado entero, tratando de satisfacer

este nicho mejor que los competidores.

3.5 Definicion de la plataforma y tipo de e-commerce.

El tipo de e-commerce que se pretende llevar a cabo con la implementacion del
modelo, y que es el mas adecuado para cumplir los objetivos planteados en el
estudio es Bussiness to Costumer (B2C), de empresa a consumidor, el cual es un
tipo de comercio electronico mediante la cual la empresa ofrece sus servicios o
productos por Internet a sus clientes.

Es una tienda virtual en la que el cliente puede ver los productos de la empresa
teniendo la opcién de compra, ofrece a los clientes un canal dinamico para la
compra de productos, acercar a los consumidores, poder mostrar un catalogo de
productos y muchos servicios mas. En este tipo de actividad orientada al consumo,
las empresas comercializan sus productos en un entorno dinamico y personalizado,

y que por supuesto es unos de los fines principales del modelo a implementar.
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El B2C ha sido aprovechado también por no pocos fabricantes para prescindir de
una gran parte de sus distribuidores minoristas, constituyéndose ellos mismos en
comercializadores directos de sus mercancias hacia el consumidor final. Los
beneficios de tal cambio dependen de las caracteristicas de los productos y la
logistica del fabricante, pues si la venta directa por Internet requiere montar una
costosa infraestructura de distribucion, las ganancias potenciales del método

pueden quedar anuladas.

3.6 Seguridad y confianza

Dado que la relacion entre empresa, proveedores y clientes esta significativamente
afectada por la adopcién del e-commerce, las Mypes deben considerar, en primer
término, asegurar la generacion de confianza y transparencia en el proceso; para
ello se deben presentar la seguridad y privacidad en las transacciones con los
clientes como aspecto prioritario en la presencia comercial virtual. Ademas de
enfatizar en el factor riesgo percibido en toda transaccion online, por parte de los que
visitaran el sitio Web comercial. Segun la evidencia disponible, en la evolucién de un
sitio Web comercial deben considerarse los siguientes aspectos relativos a la

seguridad en la red:

-Proteger la integridad del sitio Web.

-Garantizar la integridad de los datos.

-Se debe proteger el contenido de los datos distribuidos por Internet.
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Los elementos esenciales en relacién con el proceso de adopcion de e-commerce
referentes a materia de seguridad y confidencialidad electronica basicamente los

definimos en 2 condiciones:

Autenticacion: Se refiere a establecer la identidad de un usuario, es decir, la

exigencia de validar el acceso a informacion de caracter personal y confidencial.

Autorizacién: La autorizacion se refiere a establecer que el usuario ya identificado

tiene derecho a acceder a informacion especifica o servicios que requieran.

Es fundamental si queremos llevar a cabo e-commerce la seguridad que uno le
entrega a los clientes y usuarios, por eso se hace hincapié a la hora de generar el
modelo que la seguridad esté garantizada una vez que se accede al sitio web,
ademas se tiene un control para las mypes de cuanto flujo y entradas recibe el sitio
web, estos son pasos previos que cualquier cliente debera llevar a cabo para poder

interactuar con nuestro sitio web de forma segura.

3.7 Implementacion

Como se busca que el modelo debe ser auto gestionado, simple y econémico, para
gue pueda ser implementado tanto por microempresas como por pequenas
empresas, tanto nuevas o con un tiempo existentes en el mercado, se plantea que
la incorporacion y apertura al e-commerce sea en dos etapas consecutivas, y para

lo cual se propone la adopcién del modelo basado en la funcionalidad que tendra
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nuestro sitio web y dependiendo de como la mype vaya adecuandose a las
tecnologias que brinda internet.

Las dos etapas son:

- Creacion del sitio web

- Integracién de e-commerce.

3.7.1 Creacion del sitio web

Un primer paso para que las mypes incursionen en el e-commerce y se familiaricen
con el entorno es la creacion del sitio web, que va a ser base en nuestra
incorporacion y familiarizacion con las nuevas tecnologias y generacién de e-
commerce, ya teniendo nuestro plan de negocios, definidos nuestra plataforma y sin
olvidar la seguridad, planteamos nuestro sitio web, que va a ser la cara visible de

nuestra empresa en la red.

La idea es generar un sitio web que genere confianza, que sea simple de navegar y
gue refleje lo que nuestra empresa produce o vende para que lleve a los usuarios a
interactuar con ella y realizar e-commerce.

En la implementacion del modelo se definen como fundamental la incorporacion de
3 elementos bases que deben estar presentes y que forman el esqueleto de nuestro

sitio web:
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a. La home o péagina principal
b. Menu de rubros o categorias

c. La pagina del producto

a.- Home o Pagina Principal

Nuestro sitio web consta de una Pagina de Inicio (Home Page) que es la pagina que
nos presenta a nuestros usuarios y ofrece los enlaces a todas las otras paginas. En
ella se muestra el contenido del sitio y por tanto es en la que hay que esmerar que
sea atractiva para el cliente, debe representar con pocos elementos y de forma
rapida lo que ofrecemos al mercado, es fundamental incluir el logotipo de nuestra
empresa junto con el nombre en forma destacada, cosa que sea el primer golpe de
vista del usuario al entrar a nuestro sitio, Ademas se debe incluir algun tipo de
slogan, no muy largo, que nos distinga del resto de nuestra competencia y que nos
identifica como pyme ( calidad, servicio, economia etc), se plantea poner una sola
imagen central que represente nuestro producto estrella, que nos represente como
empresa, una fotografia de buena calidad, atractiva a la vista y que llame la
atencion del consumidor. Se debe agregar ademas en el home la visién y mision
de nuestra mype, la cual ya tenemos definida previamente, ademas de una
pequefia referencia de quienes somos como empresa y a que nos dedicamos,
como elemento final siempre es importante poner nuestra direccion y teléfono en el
pie de pagina, ya que esto da seriedad y facilita el contacto con nuestros clientes.
Con estos simples elementos se estructura nuestra cara visible, que de forma

rapida, simple y atractiva debe mostrar e informar al cliente potencial de nuestra
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existencia, a que nos dedicamos y distincion del resto, junto con esto un espacio lo
dejaremos en blanco y que esta destinado a las alianzas estratégicas que son parte

fundamental de nuestro modelo y que se explicara mas adelante.

b. Menu de rubros o categorias

Es importante orientar y guiar al usuario por nuestro sitio web, por lo tanto se hace
fundamental crear y disponer de un menu de rubros o categorias, donde no deben
incluirse mas de 6 categorias distintas para no saturar nuestro sitio, este menu se
puede ubicar en forma superior o lateral y siempre va a estar visible en todas las
paginas visitadas para poder navegar de forma facil y simple, en este menu debe
estar: el home o pagina principal, empresa, donde se entrega informacion al cliente
de quiénes somos y que hacemos, como politicas de calidad, de seguridad, historia,
integrantes, origen etc, Productos y servicios, donde se ofrecen y muestran lo que
nuestra empresa produce. Con estas 3 categorias ya tenemos nuestro sitio base o
home creado y funcional que nos genera nuestra primera incursion en la red como

medio de distribucion.

c. La pagina del producto, Fundamental resulta nuestra pagina del producto y que
la que finalmente va a decidir si nuestra empresa realiza 0 no e-commerce. Para
disefar la pagina del producto hay que tener en cuenta no solo aspectos de disefio
sino también de marketing interactivo y de multimedia. Los siguientes criterios son

los que tienen que estar presentes en nuestra pagina de producto.
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1. Caracteristicas. Son las 4 6 5 caracteristicas mas destacadas del producto, las
cuales deben estar presentes destacando las fortalezas y cualidades del producto a

vender.

2. Especificaciones. Son muy importantes dado que mucha gente estd tomando
decisiones online pero termina comprando en el local fisico y si la informaciéon no

esta completa se va a otro sitio.

3. Foto. Esta claro que un producto sin foto no se vende, pero es notorio que cada
vez hay un esfuerzo mas importante en poner fotos de calidad y optimizadas para

la web, ya que es nuestra vitrina virtual que el cliente vera.

4. Animacion. La foto ya suena a poco. A veces hay que tomar una decisién de
comprar un electrodoméstico y son varios cientos de délares en juego y uno no se
quiere equivocar, es por eso que las empresas estan invirtiendo en animaciones

interactivas para mostrar sus productos de manera diferenciada.

5. Galeria de Imagenes. Mientras mas informacion le otorguemos al usuario, mas
elementos tendra en sus mano para compararnos y elegirnos finalmente, las
galerias de imagenes pueden ser muy variadas, desde los productos en si, como
de la infraestructura, procesos de produccion, lugar fisico, estandares de calidad
etc., la mype debe saber que imagenes va a poner al alcance del cliente para que

potencie su imagen final.
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Con todos los elementos descritos nuestro sitio web esta terminado y cumple con

la primera etapa de nuestro modelo de insercion en la web.

3.7.2 Integracion de e-commerce.

Una vez que tengamos nuestro sitio web estatico y construido bajo los parametros
dados, es hora de prepararlo para interactuar con los usuarios y generar el e-

commerce:

1.-Creacion de casillas de correo personalizadas, junto con la creacion del sitio
web, debemos incorporar casillas de correo con la misma extensién de nuestro
sitio para que nos puedan contactar nuestros clientes en forma directa, esto
ademas agrega confianza y seriedad a nuestra empresa al tener un correo con
extension propia y exclusiva, y no las tipicas existentes en el mercado como

Hotmail o gmail, por nombrar solo dos.

2.-Datos de contacto siempre a la vista, lo principal para que los clientes se
comuniguen con nuestra empresa es tener siempre los datos de contacto
ubicados en posiciones estratégicas, encabezados y pie de pagina, tanto los

teléfonos, e-mail, fax, direccioén etc.

3.-Precio de los productos, Algunos son reacios a poner el precio en la Web, pero
lo que hay que tener en cuenta es que cada vez mas personas utilizan Internet

para hacer una comparativa de precios y asi tomar la decision. El que no pone el
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precio, queda fuera de la comparativa, hay que tener en cuenta lo que implica
tener precios en un sitio web, una actualizacién y una mantencion periddica, lo que
genera un costo asociado, por esta razén, cuando hablamos de precios de los
productos, se sugiere tener una pagina uUnica con listado de precios de todos los
productos, para cuando quiera ser actualizada se modifica solo este listado de

precios en forma facil y directa y no intervenir todo el sitio web.

4.-Forma de pago. En la decisiébn de compra es fundamental saber de qué forma
se puede pagar. Alrededor del afio 2000 se creia que con sélo tener la posibilidad
de pagar online con tarjeta, ese sitio de e-commerce iba a ser exitoso. Con el
pasar de los afios se hizo evidente que hacian falta otras alternativas de pago, la
forma mas simple y rapida hoy en dia sin incurrir en ningln costo asociado extra,
es la posibilidad de realizar una transferencia bancaria on-line a alguna cuenta

disponible por la empresa.

5.-Recomendar producto. Es importante este espacio de participacion para el
usuario a fin de que ayude a la empresa dar a conocer sus productos a sus

amigos y conocidos.

6.-Comentarios. Un comentario previo de un cliente que esté satisfecho con
nuestro producto y atencion es buen sintoma de confianza para que otros tomen la
decision, por eso se considera dentro del modelo que es espacio para comentarios

debe estar presente.
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7.-Preguntas y Respuestas. Algunas empresas tienen junto a sus productos un
link a una direccion de email a la que uno puede enviar preguntas y las respuestas
son publicadas en la misma pagina del producto como en el caso de las paginas
de remates. Pero algunas han ido mas alla y ofrecen un chat online para atender

de manera inmediata las inquietudes de sus potenciales clientes.

8.-Productos relacionados: Si estamos en la pagina de una camara digital,
seguramente debajo de todo nos ofreceran memorias o pilas recargables, que son
los principales “productos relacionados” a una camara digital. Las relaciones
pueden estar hechas por sentido comun o basadas en las estadisticas de
compra, por lo tanto dependiendo de los productos que las mypes ofrezcan se

pueden relacionar y generar una venta mas global.

9.-Carro de compra, este item si bien genera una interaccion directa con el cliente
y una compra rapida, no fue considerado en esta etapa del modelo por varios
aspectos, primero el costo de programacion es alto, la mantencion y actualizacién
implica un costo asociado también y ademas no se esta pensando en grandes
empresas, sino en pequefias y micro, por lo que el volumen de ventas no exige un
método tan elaborado y complejo como un carrito de compras, se deja establecido
si, que en una etapa posterior se podria incluir, una vez que nuestro modelo este

consolidado y el negocio asi lo requiera.

10.-Cotizador online, cualquier consulta o cotizacion de productos se puede

realizar con esta opcién, que es simple y econémica de implementar, es solo una
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pagina que se despliega y genera un cotizador online que una vez que es llenado
y enviado nos llega a nuestro correo de forma directa y puede ser respondido en

forma personal.

11.-Destacar el link al RSS de su pagina. Permita que si un usuario desea ser
advertido acerca de la inclusién de nuevos productos de su interés, reciba una
notificacion cada vez que usted suba productos nuevos. Esto también es una
excelente manera de mantener contacto con el usuario una vez que ha

abandonado el sitio.

12.-Contador de visitas, esta es una simple herramienta que necesitamos contar
en nuestro sitio web y nos permite saber cuantas visitas recibe nuestro sitio web a
diario, es una herramienta util sin un costo de programacion mayor y que nos
permite monitorear el flujo en la red, ademas de la cantidad de click hacia nuestro
sitio también podemos saber cuantos de los visitantes son Unicos y no repetido,

como llegan a nuestro sitio web, que sitios web me enlazan etc.

3.8 Elemento claves

Més alla de lo funcional visto hasta ahora se definen 10 elementos que se dejan
establecidos como claves a la hora de desarrollar nuestro sitio web, y que son
parte esencial del funcionamiento y deben ser considerados en su construccion

para el éxito del modelo:

1.-Disefio visual atractivo.

2,-Interfaz de usuario bien pensada segun nuestro publico objetivo.
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3.-Navegacion primaria y simple de realizar.

4.-Repetir navegacion y menu al pie de pagina.
5.-Contenido de calidad y significativo.

6.-Informacion de contacto siempre a la vista.
7.-Registro y suscripcion.

8.-Compatibilidad de navegador usado por los usuarios.
9.-Imagenes web optimizadas y de calidad.

10.-Estadisticas, seguimiento y analisis.

3.9 Generacion de alianzas estratégicas

Uno de los errores mas comunes que cometen las micro y pequefias empresas es
no implementar ningun tipo de alianzas estratégicas con otras mypes, por esta
razon es que generar alianzas estratégicas es una parte fundamental e innovadora
dentro del modelo planteado. Para las micro y pequefias empresas con negocios
en Internet, las alianzas estratégicas son una poderosa herramienta de marketing
para sus emprendimientos y una excelente oportunidad de colaboracion para
competir, ya que éstas buscan siempre el beneficio mutuo de las partes

involucradas.

"Una Alianza Estratégica Es La Oportunidad De Aprovechar El Dinero De Otros,
La Fuerza De Marketing De Otros, La Credibilidad De Otros, Los Productos o
Servicios De Otros, Las Habilidades de Otros, Para Generar Nuevas

Oportunidades De Negocio ". Omar Jarefio experto en mktg digital.
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La esencia de las alianzas estratégicas no es solo definir el negocio y el resultado
esperado, es seleccionar el socio adecuado. Tanto énfasis hay que poner en la
exploraciéon de las posibilidades de la alianza como en el conocimiento y seleccién
del socio, Las alianzas estratégicas en su mas amplia acepcion pueden realizarse
con muchos “socios” alternativos, como son: un centro de utilidades diferente
dentro de la misma empresa, una subsidiaria, otra micro-empresa, una
universidad, un cliente, un proveedor o hasta es posible concebir alianzas entre
empresas competidoras. En una primera etapa y de forma muy simple se
buscaran mypes que estén relacionadas con lo que nuestra mype produce, vale
decir, con empresas cuyos productos sean complementarios a los mios, un
ejemplo simple de entender es que si mi empresa produce pinturas de calidad
puedo asociarme con quien produzca brochas, ferreterias, pintores etc, esta es
una forma facil de hacer nuestras primeras alianzas estratégicas sin ningun costo

asociado.

La forma de implementarlo en nuestro modelo es ocupando el espacio en blanco
gue dejamos en nuestra pagina home, donde ubicaremos los distintos links de las
empresas con las generemos nuestras estrategias, y las empresas haran lo mismo
con nosotros ubicando en sus sitios web links que los lleven al nuestro, de esta
forma tenemos una mayor vitrina en la web y las visitas se pueden multiplicar de

forma exponencial para tener un mayor flujo de clientes potenciales.
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3.10 Posicionamiento en lared

Una vez que creado nuestro sitio web lo importante es generarle trafico, al inicio
en Internet nadie te conoce y para que se logre un buen posicionamiento existen
dos tipos de publicidad, la que tienes que pagar ya sea usando Google AdWords
y Yahoo Marketing y la gratuita que es por medio de articulos, bloggers o redes

sociales.

3.10.1 Pagadas

Estadisticamente los buscadores mas usados son Google, Yahoo y MSN, para
poder estar rankeado en esos buscadores toma entre un mes y tres meses pero
nadie te asegura que vas a estar en las primeras paginas de estos buscadores por
lo que hay que hacer una un pequefia inversion al mes por los primeros tres
meses para poder estar bien ubicado, eso te va ayudar a que mejores tu

posicionamiento y es importante realizarlo sobre todo al lanzar el sitio web.

3.10.2 Gratuitas

Articulos: Son una herramienta indispensable para dirigir trafico a tu pagina web y
la razén es bien simple los buscadores como google o yahoo buscan en la web
informacion fresca para colgarla en sus portales y esa informacion viene de los
articulos y blogger, por lo que es recomendable escribir articulos en varios
portales y agregues el link de tu pagina web y de esta manera vas a dirigir trafico

real y posibilidades de venta.
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Redes sociales: Hoy en dia existen varias redes sociales las cuales no solo te
ayudan a interactuar con amigos y familiares también son fuente de trafico, uno
puede tener un perfil de negocios en estos portales y si hay gente interesada en tu
perfil pues se van a suscribir o ser tu amigo y de esta manera puedes mandarles
email sobre algun producto que estas promoviendo o sobre un nuevo tema que
quieres compartir o posiblemente solo para tenerlos informados.

Avisos comerciales: Hay distintos sitios donde puedes poner un aviso de venta de
forma gratuita de tus productos en la red, dividido por categorias, es solo saber
ubicar bien nuestro aviso de nuestros productos o servicios y con el link y

direccion hacia nuestro sitio web para que pueda ser visitado.

3.11 Funcionamiento

Ya creado el modelo solo falta armarlo y ponerlo en funcionamiento para lo cual
necesitamos contar con 3 cosas: el propio sitio web, el hosting y el dominio. El
dominio viene a ser el nombre de nuestro sitio web que es Unico y propio, y

contiene la direccion web junto con la extension, ej.: www.miempresa.com, Yy el

hosting es el espacio fisico donde va a estar alojado el sitio web junto con las

fotografias, links, video etc.

Ambos productos, tanto hosting como dominio lo proveen varias empresas
chilenas y se contrata el servicio por el tiempo que uno estime conveniente y
después se va renovando, se recomienda contratarlo por el plazo de 1 afio y

después irlo modificando o renovando de acuerdo a las necesidades propias que
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vayan surgiendo, dos empresas chilenas que proveen ambos servicios y que se
recomiendan por su excelente relacion precio calidad son las siguientes:

http://www.boxhosting.cl

http://www.sitiohost.cl

Para la creacion del sitio web e implementacion del modelo para generar e-
commerce debemos contratar a un disefiador de sitios web, segun el modelo
establecido, no se necesita un programador ya que es bastante simple en su
creacion y funcionamiento, por lo que solo con un disefiador de sitios web vy
siguiendo las pautas y caracteristicas dadas en este estudio se podria
implementar el modelo y crear el sitio web sin problemas, para mayor seguridad
existen empresas chilenas que se especializan en la creacién de sitios web y que
ponen a disposicion de uno personal capacitado el cual uno puede ir guiando y
corrigiendo para aplicar al pie de la letra el modelo descrito con anterioridad, dos
empresas Chilenas que construyen sitios web y que se recomiendan por su
excelente relacién precio calidad son las siguientes:

http://www.subetupyme.cl

http://lwww.creaciondeweb.cl/

3.12 Costos

Todo el modelo se penso6 siempre teniendo como condicién que el valor no podia
ser muy elevado, dada las limitancias de las mypes estudiadas y analizadas con

anterioridad, por lo tanto segun los sitios recomendados para llevar a cabo la
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implementacion del modelo los valores son los siguientes: Ambos productos
Hosting y dominio fluctian entre los $12.000 y los $29.000 anual, dependiendo de
los distintos servicios y capacidades que los distintos planes ofrecidos, en cuanto
a la creacion de nuestro sitio web establecido por las empresas recomendadas los
valores fluctan entre los $80.000 y $300.000, incluyendo también algunos planes
el dominio y hosting, ademas del posicionamiento logrado en forma gratuita, es
recomendable el pagado por los tres primeros meses en los buscadores mas
populares, eso tiene un costo aproximado de 40 ddlares por mes, por lo tanto
segun las caracteristicas propias del modelo a implementar mas las herramientas
incluidas para poder llevar a cabo el e-commerce el costo aproximado de la puesta

en marcha seria de alrededor de $260.000.

Valores referenciales a Junio del 2013.
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3.13 Diagrama Modelo final.
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Conclusioén

Cabe sefialar que una vez finalizada la presente tesis se puede determinar que se
cumplieron con los objetivos planteados al inicio de la misma, lo cual ha permitido
conocer los distintos aspectos del e-commerce y la funcionalidad de las Micro y

pequefias empresas en nuestro pais.

Todo el estudio llevado a cabo en esta tesis ha entregado las conjeturas y
proporcionado las herramientas necesarias para poder desarrollar el Modelo idéneo
gue se gueria construir, basados siempre en un plan estratégico de negocios a
través de una mirada l6gica y objetiva se busco potenciar el e-commerce como un

importante canal de distribucién para llegar al consumidor potencial y final.

El andlisis desarrollado permitié detectar una serie de errores y también de aciertos
cometidos por MIPES al tratar de ocupar las TICS para crear nuevos canales de
distribucion y de esta forma mejorar sus ingresos, y también un nimero importante
gue no consideraba el uso de estas tecnologias para potenciar su modelo de

negocio.

Cabe sefalar que este trabajo entrega un aporte concreto en la forma de crear una
micro o pequefia empresa nueva o de mejorar una ya existente, ya que, mas alla
del modelo mismo se entregan algunas pautas y herramientas de planificacion
estratégica que resultan fundamentales, y muchas veces desconocidas, a la hora

de empezar a planificar y de crear un modelo de negocios.
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El modelo planteado es netamente funcional y objetivo, se cred siempre teniendo
como referencia las limitancias propias del publico objetivo al cual estaba referido,

como son las Micros y pequeias empresas, estas limitancias fueron:

- Costos y financiamiento.

- Desinterés por el uso de Tics.

- Desinformacion y desconocimiento del uso de Tics.

Este fue el mayor desafio planteado a la hora de crear el modelo, el poder tomar
estas limitancias, trabajar con ellas y transformarlas en ventajas a la hora de la
implementacion, por esta razon es que se crea un modelo simple y elaborado
desde su creacion hasta su puesta en marcha, el cual por su simpleza y valor
adquiere la importancia y facilidad de poder llegar a ser implementado, y a su vez el
modelo base no es estatico ni cerrado, tiene la posibilidad de ir creciendo y
adquiriendo nuevas formas de expansidon que lo pueden potenciar aun mas,
convirtitndose en una herramienta integral en la planificacion de un modelo de

negocio y entregando ventajas competitivas en el desarrollo del mismo.
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