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RESUMEN

ABSTRACT

The purpose of this research is to evaluate the
current situation of electronic commerce (EC) in the
Costa Rican export Micro, Small, and Medium En-
terprise (MSME:s), in terms of (1) technological ele-
ments and information used in the web site, (2) the
companies’ perception on what factors they consider

critical for its implementation. At least 82 companies

were identified with an EC site, out of a total of 2,849

companies that make up the export business park
in 2014 and 2015. These EC sites were analyzed to
identify the technological and information elements

present in each one. A survey was applied to their

managers to identify their perception about which

factors, from a list of options, they consider critical
for the success of their commercial activities over the
Internet. The analysis of the websites shows a me-
dium or poor quality in most of them. The success
factors identified reflect a knowledge of the exporting
MSMEs about the substantive activities of this type of
marketing, being considered important by more than
90% of these companies the "customer orientation”
of the site and the "privacy of the information"; and
for more than 65% of MSMEs, the ease of use and
constant updating of the site, its availability 24/7, the
after-sales service and the delivery time, the reputa-
tion of the company and the type of product.

Keywords: Digital commerce, e-commerce, electronic commerce, export SMEs.

En esta investigacién se evalda la situacién del
comercio electrénico (CE) en las micro, pequefias
y medianas empresas (mipymes) exportadoras cos-
tarricenses, en cuanto a (1) elementos tecnoldgicos
y de informacién utilizados en el sitio, y (2) per-
cepcién de las empresas sobre cudles factores con-
sideran como criticos para su implementacién. Se
identificaron 82 empresas con sitio de CE, de un
total de 2.849 empresas que exportaron bienes y ser-

vicios en el 2014 y 2015. Se analizaron los sitios de
CE para identificar los elementos tecnoldgicos y de
informacién presentes, y se aplicé una encuesta a sus
gerentes para identificar su percepcién sobre cudles
factores, de una lista de opciones, consideran como
criticos para el éxito de sus actividades comerciales
por Internet. Del andlisis se desprende una calidad
media o pobre en la mayoria de los sitios. Los facto-

res de éxito identificados reflejan un conocimiento

Palabras Clave: Comercio electrénico, factores criticos de éxito, mipymes exportadoras.
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de las actividades sustantivas de este tipo de comer-
cializacién por las mipymes exportadoras, siendo
considerados importantes por mds de un 90% de
estas empresas la “orientacion al cliente” del sitio y
la “privacidad de la informacién”, y para mds de un
65% de mipymes, la facilidad de uso y actualizacién
constante del sitio, su disponibilidad 24/7, el servi-
cio posventa y el tiempo de entrega, la reputacién de
la empresa y el tipo de producto.
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» INTRODUCCION

El impacto de las tecnologfas de la informacién y la comu-
nicacién (TIC) van mucho mds all4 de ganancias de produc-
tividad en el sector empresarial, pues actian como motor de
desarrollo y transformacién social, al mejorar el acceso a los
servicios bdsicos y a la conectividad, y mediante la creacién
de oportunidades de empleo (Dutta, Geiger y Lanvin, 2015).
Para Awa, Ojiabo y Emecheta (2015), el comercio electrénico
(CE) es una innovacién tecnoldgica empresarial que invo-
lucra interacciones entre recursos fisicos y electrénicos para
mantener relaciones comerciales a través del intercambio de
informacién y conocimiento. Las micro, pequefias y media-
nas empresas (mipymes) pueden incursionar en las activida-
des de CE fécilmente debido a que Internet puede disminuir
dramdticamente las barreras de entrada para nuevos competi-
dores, y no se requiere de una fuerza de ventas ni de grandes
inversiones de capital, como en las actividades de mercadeo
tradicionales (Shin, 2001). Ademds, no requiere de grandes
inversiones, ofrece oportunidad de acceder a mercados mds
amplios, aumenta su capacidad de produccién y mejora su
competitividad, permitiendo acceso a mercados internacio-
nales (Osterlof, 2011). En Costa Rica se ha investigado poco
en el campo del CE, y solo se cuenta con unos pocos trabajos

a nivel nacional realizados por Salas et al. (2017) y CAMTIC
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y PROCOMER (2015), que hacen un andlisis de las TIC en
general; MICITT (2014) toca algunos temas del CE en el
sector empresarial de manera muy general y PROSIC (2008)
brinda algunas estadisticas desde el punto de vista del consu-

midor electrénico y de las empresas.

Las actividades de comercializacién digital realizadas por
el sector empresarial exportador costarricense han sido poco
estudiadas a nivel de la literatura, y desde esta perspectiva
este trabajo procura evaluar la situacién de los sitios de CE en
este sector, y aportar los factores que estas empresas conside-
ran como criticos para el éxito de sus actividades comerciales
digitales. Se selecciona el sector exportador por considerar
que tiene la fortaleza de estar compitiendo a nivel global y
por tener un impacto importante en la economia nacional;
sin embargo, sus resultados pueden ser de interés tanto para
este sector, como para otras empresas que quieran ampliar sus
mercados a través de la comercializacién digital. Como indica
OMC (2016) “el desarrollo del comercio electrénico prome-
te ampliar las oportunidades de exportacién de las Pymes y
darles una presencia global antes reservada a las grandes em-
presas multinacionales”, todo dentro de un prometedor cre-
cimiento del CE, proyectado a una razén estimada del 12%
anual a partir del 2014 (Laudon y Laudon, 2016).
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En esta investigacion se evalia la situacion del comercio electronico

en las micro, pequenas y medianas empresas (mipymes) exportadoras
costarricenses, en cuanto a (1) elementos tecnoldgicos y de informacion
utilizados en el sitio, y (2) percepcion de las empresas sobre cuales
factores consideran como criticos para su implementacion

REVISION DE LITERATURA

Las mipymes exportadoras costarricenses

MEIC (2017) indica que desarrollar y fortalecer las mi-
pymes es una prioridad para el pais, si se desea mantener y
mejorar los niveles de vida de la poblacién e incrementar el
desarrollo econdmico; es por esto que se requiere impulsar
el desarrollo de nuevos emprendimientos, mds innovadores
y dindmicos, que se consoliden y crezcan con su acceso a los
mercados externos. Las pymes son especialmente importantes
para las economias emergentes y en desarrollo, pues, segtin
OMC (2016) en una muestra de 99 paises, estas represen-
taban dos tercios del empleo en el sector privado no agrico-
la; aunque tratdndose de su contribucién al PIB, este aporte
es inferior debido a que, en general, las pymes son un 70%
menos productivas que las grandes empresas. El sector ex-
portador es especialmente importante para la economfa, pues
aporta a la balanza comercial y permite generar ingresos para
nivelar el gasto en importaciones de materias primas, bienes y
servicios. Segiin PROCOMER (2016), en el afio 2015 el sec-
tor exportador costarricense estaba compuesto en un 17% por
microempresas, un 54% por pymes y un 29% por empresas
grandes; pero en cuanto al aporte a las exportaciones, los re-
sultados se invierten y el 84% lo realizaron empresas grandes,
mientras que solo un 16% las mipymes, aporte que cae en el
afio 2016 a un 14,83%, y se incrementa proporcionalmen-
te para las empresas grandes (MEIC, 2017). Ademds, en el
afio 2016 la totalidad del parque empresarial nacional estaba
compuesto por 36.950 empresas, de las cuales un 95,2% son
mipymes con menos de 100 empleados (INEC, 2016), con
un aporte en el afio 2015 de un 25% del empleo nacional y
un 3% del PIB (MEIC, 2016). Por otro lado, la cantidad de
empresas exportadoras costarricenses ha venido disminuyen-
do, ya que en el afio 2012 se contaban 2.505 empresas, pero

solo 2.446 empresas en el afio 2015 (PROCOMER, 2016),
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lo cual ha incidido negativamente en la balanza comercial,
que es negativa desde el afio 2014, y se estima en el 2016 en
un valor negativo de aproximadamente 6,6 mil millones de

délares (INEC, 2017).

Las pymes y el comercio electrénico (CE)

De acuerdo con OMC (2016) “el comercio es la forma
mds comiin de internacionalizacién elegida por las empresas,
incluidas las Pymes”. Sin embargo, como se menciond, la par-
ticipacién de estas en el comercio internacional no correspon-
de con su importancia a nivel nacional. Desde el punto de
vista de los procesos de negocios, el CE es la aplicacién de
tecnologfa para la automatizacién de las transacciones comer-
ciales y el flujo de trabajo; lo que incluye sistemas de pago y
entrega, catdlogos electrénicos, motores de bisqueda, carritos
de compra, comunicaciones, marketing y publicidad (Ngai y
Wat, 2002). Para Boateng, Heeks, Molla y Hinson (2008),
existe un consenso entre agencias para el desarrollo y los aca-
démicos acerca de los beneficios potenciales del CE, como
el aumento de las exportaciones y del comercio, una contri-
bucidn positiva al PIB, la creacién de nuevas oportunidades
de empleo y el fomento al espiritu emprendedor local. Sin
embargo, la situacién actual de los emprendimientos y de la
innovacién en Costa Rica no es muy alentadora. Lebendiker,
Herrera y Velazquez (2015) anotan que hay un alto porcentaje
de emprendedores que no incorporan nuevas tecnologfas ni
procesos en sus etapas iniciales, lo que indica la poca inno-
vacién que se estd desarrollando en los emprendimientos cos-
tarricenses; igualmente, afiaden que estos emprendimientos
tienen poca orientacién a los mercados internacionales, pues

la mayoria no tiene clientes en el extranjero.

Factores criticos de éxito (FCE) en el comercio
electronico (CE)

En el mundo empresarial, la incorporacién de las TIC a sus

procesos de negocios se ha realizado tradicionalmente para
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la automatizacién, el obtener una ventaja
competitiva e incorporarse a la globalizacién,
como es el caso de la comercializacién por
Internet (Laudon y Laudon, 2016). McLeod
(2000) indica que las empresas esperan mejo-
rar sus actividades organizacionales a través de
la incorporacién del comercio digital dentro
de sus operaciones y obtener beneficios a tra-
vés de un mejor servicio al cliente, una mejor
relacién con proveedores y entes financieros,
as{ como incrementar las utilidades para los
accionistas y duefios de las empresas. El estu-
dio de los factores que determinan el éxito o
fracazo del CE ha permitido a diversos auto-
res generar una variedad de modelos y marcos
para su evaluacién, y ha permitido identificar
cudles de estos inciden de manera positiva o
negativa, tanto en su adopcién como en los
resultados obtenidos de su implementacién.
Algunos de estos factores se muestran en el
cuadro 1 (ver al final del documento), junto
con los autores que los han apoyado a través

de sus investigaciones.

Como se observa en el cuadro 1, la comercializacion digi-
tal es mucho mds compleja y difiere de la tradicional en mu-
chos aspectos, pues ya no hay un contacto directo entre ven-
dedor y consumidor, no hay una tienda fisica a la cual acudir
para realizar la compra y realizar reclamos, y sobre todo no
es posible tener un acceso directo al producto o a quien nos
ofrece un servicio, todo lo cual ha creado barreras para que
las mipymes la implementen exitosamente para la venta de
sus productos y servicios. Entre dichas barreras se encuentran
el tamafio de la empresa, que fue identificado como determi-
nante para la implementacién exitosa del CE, o los servicios
posventa, que requieren de una logistica y madurez organiza-

cional que favorece a empresas de mayor tamafio.

METODOLOGIA

La investigacién realizada es de cardcter aplicado, descrip-
tivo y exploratorio. La poblacién inicial del estudio correspon-
de al total de empresas exportadoras costarricenses de los afios
2014 y 2015, dicha informacién fue provista por la Promoto-
ra de Comercio Exterior de Costa Rica (PROCOMER). Se
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buscé la existencia en Internet de estas empresas y se encon-
tré que muchas tenfan sitio web, pero solo 82 con opcién de
comercializar sus productos. Las 18 variables de la literatura
seleccionadas para analizar los sitios web corresponden a si
estos tienen o no: FAQ (preguntas frecuentes), chat en linea,
mds de un idioma, medios electrénicos de pago, mds de una
moneda, catdlogo de productos, detalle de productos, busca-
dor, politicas de compra, politicas de privacidad, informacién
de la empresa, mapa del sitio, protocolos seguros de trans-
ferencia (https), acceso por dispositivos mdviles, solicitud
de cotizaciones, base de datos de clientes, requiere de login
para comprar, base de datos de productos. Se utilizan estas
18 variables para crear una nueva variable dependiente deno-
minada “calidad del sitio”, donde si el sitio cumple con las 18
tiene la mdxima calidad, y la minima si no cumple ninguna.
La informacién sobre los factores (FCE) que perciben estas
82 empresas como criticos para la comercializacién digital,
se obtuvo a través de encuestas a los gerentes comerciales o
su equivalente, con preguntas cerradas, donde se presenta un
listado de cada factor y una explicacién de cada uno de ellos
para que seleccionen los que consideran criticos; esta encues-
ta fue realizada telefénicamente, por email o personalmente.

Responden 39 empresas y el resto indica no tener interés, que



la persona no se encontraba, no tenfa tiempo o no considera-
ban que pudieran brindar la informacién solicitada por politi-
cas de confidencialidad de la empresa. Los FCE seleccionados
de la literatura se agrupan, por criterio propio del investigador
y para facilitar el andlisis de los resultados, en las siguientes
categorfas: (1) Factores propios del sitio: seguridad del sitio,
facilidad de uso, actualizacién constante, disponibilidad 24/7
a nivel global, existencia de medios electrénicos de pago; (2)
Factores del cliente: orientacién al cliente, publicidad perso-
nalizada, existencia de servicio posventa, tiempo de entrega;
(3) Factores propios de la empresa: reputacién de la empre-
sa, experiencia/competencia (evaluada a través de la antigiie-
dad de la empresa); (4) Factores de mercadeo y publicidad:
monitoreo estadistico del movimiento del sitio, promocién y
publicidad del sitio. Para el procesamiento de datos se utiliza
la herramienta SPSS, tanto para la obtencién de resultados
descriptivos de tipo general, como para un andlisis de regre-
sion lineal multiple (RLM), realizado para comprender el
efecto de causalidad sobre las variables dependientes, agrupa-
das en una nueva variable denominada “Calidad del sitio” de
comercializacién, de las 7 variables independientes clasifica-

torias propias de la empresa, consideradas como importantes

3,7%
[

Bl Micro (1 a 5 empleados)

Pequefia

u (6 a 25 empleados)
Mediana
(26 a 100 empleados)

m Grande
(+ de 100 empleados)

Figura 1(a) - Empresas exportadoras encuestadas
N=82

Fuente: PROCOMER, 2014.
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en la literatura: ubicacién geogrdfica, tipo de producto, can-
tidad de categorfas de productos, antigiiedad de la empresa,
tamafio de la empresa (micro, pequefia, mediana o grande),
origen del capital (nacional, extranjero o mixto; variable uti-
lizada para valorar el grado de internacionalizacién de la em-
presa), ademds de sector econémico' (ICEX, 2012), el cual se

incluye para ver si influye en los resultados del estudio.

ANALISIS DE RESULTADOS

La figura 1(a) muestra la clasificacién por tamafo de las
82 empresas exportadoras que conforman la poblacién de
estudio. La figura 1(b) muestra la conformacién del parque
empresarial exportador costarricense, segin PROCOMER
(2014). Las proporciones son semejantes en ambas, excep-
tuando las microempresas, concordante con lo anotado por
Awa et al. (2015), que sefialan que frecuentemente el tama-
fio de la empresa estd asociado a una falta de capacidad para
comprometer recursos, asignar infraestructuras de TIC a
problemas estratégicos a largo plazo y de comprender su po-
tencial; también a mayor tamafio mds rdpida la adopcion del
CE, y los beneficios obtenidos serdn de mayor impacto en su

desempefio (Frasquet et al., 2012).

B Micro
B PYMES

Grande

Figura 1(b) - Poblacién total de empresas exportadoras
costarricenses

Figura 1: Tamarfo de las empresas encuestadas

Sector primario (ganadero, agricola, pesquero, minero y forestal); sector secundario (industrial, energético, construccion); sector terciario
1 Sector primario (ganadero, agricola, pesqu ninero y forestal t 1dario (industrial, energét 15t 1) tor tercia
(transportes, comunicaciones, comercial, sanitario, educativo, financiero y administracion).
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Cuadro 2: Tipo de producto ofrecido por tamafio de las empresas.

n=39

m

P d |.° N\ [ \ 'd N\ 'd N\
73% rocuc 100% 76% 81%
Industrial
. J N\ J . J
P d 'd \ 'd N\ 'd N\
15% roducto 12% 13%
Procesado
. J J N\ J . J
( N\ [ N\ ( N\ ( N\
7% Servicios 6%
. J J N\ J . J
e Product N N N N
o roducto o
4% Fresco 6%
\ J \\ J . J
'd \ 'd N\ 'd N\
1% Producto 6%
Artesanadl
. J J N\ J . J

Los tipos de productos comercializados por las mipy-
mes se muestran en el cuadro 2. La mayorfa exporta produc-
tos industriales, seguido de productos procesados y, en menor
porcentaje, productos frescos y artesanales, en congruencia
con lo analizado en la literatura, en donde se indica que cier-
tos productos influyen positivamente en la adopcién del CE,
mientras que otros —como los perecederos- dificultan su im-

plementacién.

Con respecto al tipo de CE que realizan, en el cuadro 3
se muestran los resultados por tamafio de empresa. El mds
implementado es el negocio a negocio (B2B), congruente con

lo sefialado por Ajmal, Yasin y Norman (2017), que indican

Cuadro 3: Modelo de Comercio Electrénico (CE)

implementado por las empresas. N=39

Tamafo de Empresa

B2B

100% 91,7% 81,3% 70%

B2C 0% 33,3% 81,3% 50%

B2G 0% 16,7% 25% 30%
Comercio

Mévil 0% 0% 6,3% 40%
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80,5%
53,7%

22,0%

12,2%

que es el primero en implementarse
en 1992, seguido por el tipo negocio
a consumidor (B2C) adoptado en el
2000, y que en este estudio solo las
microempresas no lo han adopta-

do. Sigue el tipo negocio a gobier-

61% no (B2G), poco implementado por
las empresas de estudio, acorde con
19,5% Leitén (2017), quien sefiala que el
Gobierno de Costa Rica trabaja con
13% multiples plataformas digitales para
compras desde el afio 2001, no uni-
ficadas a la fecha, lo que puede crear
6,5% confusién y afectar especialmente a

las mipymes. El comercio mévil es el
menos implementado, debido posi-
blemente a lo nuevo de la incorpora-

cién de esta tecnologfa en el CE.

La antigiiedad de inicio de las

actividades comerciales virtuales se

muestra en el cuadro 4. Una mayoria de empresas, indepen-

dientemente de su tamafio, iniciaron actividades comerciales

por Internet entre el 2005 y el 2009, y otro porcentaje signifi-

cativo de pequefias (41,7%) y medianas empresas (37,5%) lo
hicieron entre el 2010 y el 2016.

La antigiiedad de las empresas mipymes se muestra en el
cuadro 5, que muestra que un 82,4% de las mipymes tiene
mds de 10 afios de creacién, lo que es congruente con los re-
sultados obtenidos por Lebendiker et al. (2015) para los em-
prendimientos costarricenses, que indican que las empresas

mds antiguas incorporan TIC en mayor proporcién
que las empresas en sus etapas iniciales o de creacién

reciente.

En el cuadro 6 se muestra el comportamiento de
los FCE de acuerdo con el tamafio de la empresa,
agrupados por porcentaje de empresas que seleccio-
naron cada uno. Los resultados obtenidos indican
que las mipymes consideran criticos factores a un
nivel congruente con la literatura analizada, lo que
demuestra un nivel significativo de conocimiento del
CE y sus implicaciones a nivel del sitio, del consu-

midor, de la empresa, del producto y de mercadeo y

publicidad.



En el cuadro 7 se muestran los
FCE a nivel general, mostrando que
el factor que mayor proporciéon de

empresas selecciond (97,5%) fue el

PYMES EXPORTADORAS AWM

Cuadro 4: Ano de creacién de las actividades de CE. N=39

m

de la orientacién al cliente, congruen- e N [ N N N
te con Rahimnia y Hassanzadeh 55% || 2005-2009 100% 50,0% 56,3% 70%

. . . J \ J \ J \ J

(2013), quienes anotan la importan- p N N N N
cia de que todos los esfuerzos de mer- 25% | | 2000-2004 8,3% 6,3% 10%

cadeo digital que realice la empresa \ J J\ J\ J

deben orientarse a satisfacer al cliente f N\ ( N ( N ( )
. 20% || 2010-2016 41,7% 37,5% 20%

e incrementar su lealtad, y de que el

. J \ J U J \ J

disefio y funcionalidad del sitio de - N N\ N
CE debe crear confianza y satisfacer 100% 100% 100% 100%

\ J \ J \ J

las demandas y necesidades de estos,
con el fin de sumar posibilidades de

que realicen la compra.

Cuadro 5: Antigiiedad de las empresas encuestadas. N=39

La figura 2 muestra la frecuen-

cia de cada una de las 18 funciona-

Total Total = i
lidades del sitio de CE analizadas Em:::sas Mi:y:ws m
para las 82 empresas que realizan p N N N N\ N
CE. Hay muchas variables que es- 43,9% |49,0% 11 a 25 aios 2,4% 11,0% 171% 13,4%
tdn presentes en menos del 50% de N~ 7N 7 a2 7~
- N N N N N
1 , y ni iabl i -
as empresas, y ninguna variable estd 23,9% |27,5%| |26 a 50 afios 37% || 134% | 12,2%
presente en todas ellas, esto indica L ) L JRN PR )L
la prevalencia de una calidad media s N\ N N [ N A
o pobre en los sitios de comercio, lo 18,3% 17,6% 1 a 10 aiios 1,2% 4,9% 4,9% 7,3%
. . \ J J J L J
que incide en la pérdida de confianza p N N - N N <
de consumidores actuales y potencia- 7,3% 3,9% 51 a 99 arios 2,4% 4,9%
les (Ajmal et al., 2017; Safa e Ismail, \ J J \ J \ J \
2013). Entre las funcionalidades que f ([ N ( N ( N ( )
. 1,2% 2% NS/NR* 1,2%
menos implementaron las empresas
\ J J J U J U J

y que han sido consideradas de gran
importancia en la literatura, se en-
cuentran (1) la seccién de preguntas
frecuentes (FAQ), considerada como
indispensable para brindar una expe-
riencia satisfactoria a la hora de realizar una compra, pues
brinda retroalimentacién a través de respuestas rdpidas a pre-
guntas que han constituido dudas para una gran cantidad
previa de compradores (Blake, Neuendorf'y Valdiserri, 2005;
Ramanathan, 2010); (2) los medios electrénicos de pago y
protocolos seguros https para la transferencia de datos, que

influyen positivamente en la satisfaccién de los consumidores,

*NS/NR (no sabe/no responde)

son criticos para el crecimiento y éxito de las operaciones de
CE, y determinantes en la intencién de regresar a comprar al
mismo sitio de CE (Aghdaie, Fathi y Piraman, 2011; Ajmal
et al., 2017; Ramanathan, 2010; Safa e Ismail, 2013), aun-
que congruente con la OMC (2016) que ubica los pagos en
linea y la seguridad y proteccién de los datos como un pro-
blema al que se enfrentan actualmente las Pymes -mayorfa

de empresas analizadas—; (3) las politicas de compra en
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Cuadro 6: Factores Criticos de Exito percibidos, de acuerdo con el tamafio de la mipyme. n=39

% de Empresas Encuestadas

| + de 90% ||| Enmess%y90% ||| - de 65% |
Seguridad sitio (92%) (100%) (50%)

8 Facilidad uso | (100%)  (92%) (87%)

09_ ;8 Actualizacién constante (100%) (92%) (81%)

)

g o Disponibilidad 24/7 (100%) (100%) (83%)

ug Medios electrénicos de pago (100%) (69%) (50%)

Privacidad de la informacién (100%) (92%) (94%)

- Orientacién al cliente (100%) (92%) (100%)

_; Publicidad personalizada (83%) (50%) (62%)
g Servicio de posventa (100%) (94%) (75%)

e}

= Tiempo de entrega (100%) (75%) (81%)

8852 Reputacién empresa (100%) (94%) (83%)
Sa, &
E gc“_)_g g Antigiiedad empresa (67%) (69%) (50%)

K ° Tipo de producto (100%) (67%) (87%)

g —.E Calidad productos (75%) (75%) (50%)

E = Precio productos (75%) (50%) (62%)

g=
883 Monitoreo estadistico (75%) (69%) (50%)
523 Publicidad sifio (69%) (50%)  (58%)

Cuadro 7: Valoracién general dada por las empresas a los Factores Criticos de Exito (FCE). n=3

Factores Propios Factores del Factores Propios Factores del Factores de Mercadeo
del Sitio Cliente de la Empresa Producto y Publicidad

Seguridad sitio  (95,0%) Orientacién al  (97,5%) Reputacién  (92,5%) Tipode (85,0%) Monitoreo (72,5%)
Faclidad uso (92,7%) cliente empresa producto estadistico
L, ' . Publicidad (70,0%) Antigliedad  (70,0%) Calidad  (77,5%) Publicidad (60,0%)
Adu:l':;:'norz (87,5%) personalizada empresa productos sitio
L o Servicio de  (87,5%) Precio  (72,5%)
D'5p°n'b'gj7g (95,0%) posventa producfos
i 2,5%
Medios e|ecJ;é;2:g; (62,5%) Tle:n;:roeg: (82,5%)

Privacidad de  (95,0%)

informacién
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Figura 2: Frecuencia de cada una de las funcionalidades del sitio analizadas. N=82

el sitio, consideradas como un factor organizacional que
debe estar claro para la implementacién de actividades de CE
(Safa e Ismail, 2013); y (4) el uso de dispositivos méviles para
comprar en linea, considerado por PROCOMER (2017) una

de las razones para el crecimiento del CE a nivel internacional.

El cuadro 8 muestra la calidad de los sitios de CE, que co-
rresponde a la cantidad de funcionalidades presentes en cada
uno de los sitios por tamafio de empresa. Se observa en esta
figura que los sitios de CE de las microempresas cumplen con
solamente 5 de las funcionalidades estudiadas, mientras que
las pequefias y medianas cumplen desde 3 funcionalidades
(2,6% de empresas) hasta 17 (2,6% de empresas). Se conclu-
ye que la calidad de los sitios, para las mipymes encuestadas,
es en general de calidad media o baja, pues los porcentajes
mayores de empresas se presentan para aquellos sitios que
cumplen de 7 a 13 de las funcionalidades. Ninguno de los
sitios de las mipymes cumple con las 18 variables de estudio

para este componente.

Los resultados obtenidos del andlisis RLM se muestran
en el cuadro 9, donde el coeficiente de determinacién R? in-
dica que no existe una relacién significativa entre las varia-
bles analizadas.

Los resultados obtenidos para los coeficientes se mues-
tran en el cuadro 10, para las 7 variables independientes ana-
lizadas en el andlisis de RLM.

Pese a que en su conjunto las 7 variables independientes
analizadas explican muy poco la calidad del sitio de CE de
la empresa (R2=0,10), conviene referirse a los coeficientes

individuales m4s altos:

* Ubicacion geogrdfica (b1=-0,50): esta relacién inversa
indica que la calidad del sitio de comercio se asocia con
la ubicacién de la empresa. Cuando esta se ubica en algu-
na de las provincias de la periferia de Costa Rica (Pun-
tarenas, Guanacaste y Limén), la calidad serd menor en
comparacién con aquellas que se ubican en las provincias

centrales (San José, Alajuela y Cartago).
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* Nimero de categorias de productos (b4=0,41): la lidad de los sitios de CE es superior en aquellos negocios
cantidad de categorfas de productos que una empresa financiados parcial o totalmente con capital extranjero,
ofrece a través de su sitio de CE se asocia de forma directa en comparacién con las empresas de capital completa-
con la calidad del sitio (Rahimnia y Hassanzadeh, 2013; mente nacional.

Safa y Ismail, 2013). La figura 3 muestra grdficamente los resultados obtenidos
e Tamaiio de la empresa (b6=0,68): esta variable fue en el andlisis de RLM. En este cuadro se muestran las 18
la que exhibid la relacién mds alta con la calidad del sitio variables dependientes a la izquierda, y las 7 variables inde-
de CE. Indica que cuanto mayor sea el tamafio de la em- pendientes a la derecha.

presa (medido por el nimero de empleados), mayor serd

la calidad el sitio de CE. CONCLUSIONES

* Origen del capital (b7=0,40): la asociacién positiva Las tecnologfas de la informacién y la comunicacién
con el origen del capital de la empresa expresa que la ca- (TIC), tales como el Internet, la comercializacién a través de
Internet, y en general los negocios elec-

trénicos, pueden brindar a las mipymes

Cuadro 8: Calidad del Sitio de CE por tamafio de empresa. N=82 oportunidades para competir a nivel
global, impulsando de esta manera el

mejoramiento de sus productos y pro-

Total m Pequeiia Mediana cesos, y ampliando sus mercados. Sin
embargo, no es suficiente con incorpo-

rar la tecnologfa para que una mipyme

2,6% [Cumplen 3 ] [ ] [ 8,3% J [ ] . o
sea exitosa en estos procesos digitales,
10,3% [ Cumplen 5 ] [ 100% ] [ 8,3% J [ 12,5% ] sino que se deben considerar los factores
analizados en este trabajo, e incorporar
7,7% [Cumplené ][ ] [ 8,3% ] [ 6,3% j 10% procesos para su implementacion, segui-
miento y mejoramiento: (a) propios del
12,8% [ Cumplen 7 J [ J [ 16,7% ] [ 12,5% ] 10% sitio, (b) del cliente, (c) de la empresa,
(d) del producto, y (€} de mercadeo/pu-
10,3% [Cumplen 8 ] [ ] [ 8,3% J [ 12,5% ] 10% blicidad. Los principales resultados ob-
tenidos indican que el comportamiento
20.5% [ Complen 9 J [ J [ 16.7% ] [ 25% ] 20% de los FCE para la comercializacién di-
! ! gital de las mipymes exportadoras cos-
5.1% [Cumplen ]0] [ ] [ J [ 6.3% J 10% tarricenses concuerda con los resultados
! ! obtenidos por otros autores. Asimismo,
. . . los procesos de mejoramiento de las
5,1% [Cumplen ”] [ ] [ 8,3% J [ ] 10% actividades de CE deben considerar
las particularidades de cada mipyme,
12,8% [Cump|en 12] [ ] [ J [ 18,8% ] 20% pues las afectan de manera diferente.
Por ejemplo, una microempresa requie-
7,7% [Cumplen 13] [ J [ 16,7% J [ ] 10% re apoyo para nivelar las limitaciones
que le impone su tamafio, mientras que
2,6% [Cumplen 15] [ ] [ 8,3% J [ ] otras requieren apoyo para comprender
e incorporar en sus procesos la publi-
2,6% [Cumplen ]7} [ ] [ J [ 6,3% J cidad del sitio que no fue considerada
por muchas empresas como FCE y que

100% [ 100% ] [ 100% J [ 100% ] 100%
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algunos investigadores consideran una actividad bdsica en la
implementacién de actividades de CE (Dutta et al., 2015;
Mazandarani, 2010; Ngai y Wat, 2002), otros como un fac-
tor organizacional que genera confianza en el comprador, y
otros como un factor para reducir costos en mercadeo (Afs-
har, Stephen, Alexander, Jahanshahi y Zhang, 2013). El tipo
de modelo de CE que implementan las mipymes también es
un factor importante en los resultados obtenidos, pues, aun-
que las mipymes implementan mayormente el tipo B2B, se
mueven hacia modelos masivos y de rdpido crecimiento como
lo son el B2C y el comercio mévil (Chong, 2013), que requie-
ren de una logistica de calidad que garantice que los procesos
posventa y los tiempos de entrega sean competitivos a nivel
global -y acordes a lo esperado por los consumidores- si de-
sean obtener los beneficios del CE (Ghobakhloo, Arias-Aran-
day Benitez-Amado, 2011), lo que constituye un gran desafio
tratdndose de pymes (Molla, 2004). Adicionalmente, hay que
fortalecer la percepcién que tienen las mipymes de variables
como calidad y precio, pues no estd siendo considerada FCE
por porcentajes significativos de estas variables y son factores
que inciden en la reputacién de la empresa, asi como en la
confianza y lealtad de los clientes (Sullivan y Kim, 2018), al
igual que brindar recomendaciones del sitio a otros por parte
de los consumidores (Nisar y Prabhakar, 2017). A nivel de
politicas publicas, es importante que se tomen en cuenta los
resultados obtenidos del MLR: (1) las empresas exportado-
ras ubicadas en provincias periféricas, fuera de la gran 4rea
metropolitana, muestran una cierta debilidad en cuanto a la
calidad del sitio de comercializacién digital que poseen; (2)
las grandes empresas tienen una mayor fortaleza en cuanto a
la calidad del sitio digital de comercializacién y los beneficios
recibidos tienen un mayor impacto en su desempefio (Rama-
nathan, Ramanathan y Hsiao, 2012), lo cual es congruente
con su mayor poderio econémico, razén para considerar un
mayor apoyo politico a las mipymes que mejore su capacidad
y calidad de opciones de comercializacién en Internet; (3) la
cantidad de categorfas de productos que ofrecen las empresas
en sus procesos digitales de comercializacién son una debili-
dad para las mipymes, y un factor importante a considerar, lo
cual es congruente con lo obtenido por autores como Tenen-
haus, Esposito, Chatelin y Lauro (2005), quienes consideran
que un rango amplio de productos o servicios es un indicador
de calidad del sitio a nivel de percepcién de los consumidores,
razén por la cual es importante apoyar y promover la for-

macioén de cldsteres para efectos de comercializacién digital,

PYMES EXPORTADORAS MWW

Cuadro 9: Estadisticas de la regresién. N=82

Coeficiente de correlacién miltiple 0,313821059

Coeficiente de determinacién RA2 0,098483657

RA2 ajustado 0,002868287

Error tipico 2,677866341
Observaciones 74

Cuadro 10: Valores de los coeficientes en la RLM.
N=82

Variable X 1: Provincia -0,499557682
Variable X 2: Sector econémico 0,005852722
Variable X 3: Tipo de producto -0,062204753
Variable X 4: Cantidad de categorias 0,406193891
Variable X 5: Antigiiedad de la empresa -0,008587941
Variable X 6: Tamano 0,682848922

Variable X 7: Origen del capital 0,403647579
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Del analisis se desprende una calidad media o pobre en la
mayoria de los sitios. Los factores de éxito identificados reflejan
un conocimiento de las actividades sustantivas de este tipo de
comercializacion por las mipymes exportadoras

* Informacién de la empresa
¢ Catdlogo de Productos

* Descripcién de Productos

* Politicas de compra

® Politicas de privacidad

* Mds de un idioma

* Medios electrénicos de pago
* Més de una moneda

* FAQ's

¢ Chat en linea

* Buscador

® HTTPS

* Mapa de sitio

¢ Dispositivos méviles

¢ Solicitud de cotizaciones

* Base de datos de productos
¢ Base de datos de clientes

® login para comprar

Figura 3: Representacién grifica de los resultados del andlisis de la

Calidad del
R%=0,10
» | Sitio de Comercio | «————
Electrénico

RLM. N=82
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lo que darfa fortaleza a las mipymes y
les permitirfa aumentar su competiti-

vidad a nivel global.

LIMITACIONES Y
RECOMENDACIONES

La principal limitacién encon-
trada durante la investigacién co-
rresponde a la aplicacién de la en-
cuesta a las empresas identificadas.
El proceso fue dificil debido a que
los encuestados dieron muchas ex-
cusas que resultaron en un bajo nivel
de respuesta, tales como “ahora no
puedo” y “que llame luego”, o inte-
rrumpian la encuesta indicando no
poder continuar porque se presentd
una emergencia, o solicitan que se
les envie por email y no contestan la
encuesta por esta via, que salen del
pais y que los llamen en 15 dfas y
hasta en un mes, entre otras muchas
excusas mds. Esto tuvo como conse-
cuencia que solamente 39 empresas
contestaran la encuesta de las 82
identificadas, a pesar de que se in-
sistié repetidamente para tratar de

obtener los datos.

El CE continda creciendo a nivel
nacional e internacional, asi como el
grado de sofisticacién tecnoldgica de
las funciones asociadas a esta inno-
vacién tecnoldgica, lo que sustenta la
importancia de aumentar los proce-

sos de investigacién en este campo.



Se recomiendan como 4reas de investigacién futura, relacio-
nadas con las mipymes exportadoras costarricenses: (a) fac-
tores organizacionales y administrativos que inciden en las
actividades de CE, y (b) beneficios de rendimiento e inno-

vacién percibidos como recibidos de las actividades de CE.
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Cuadro 1: Factores criticos para el éxito del comercio electrénico (CE)

Factores y autores que lo soportan

La satisfaccién del cliente con
el servicio recibido
(Molla y Licker, 2001)

(Ramanathan, 2010)
(Nisar y Prabhatkar, 2017)
(Safa y Ismail, 2013)

Facilidad de uso
(Safa y Ismail, 2013)
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)
(Liébana-Cabanillas et al., 2017)
(Ajmal, Yasin y Norman, 2017)

Orientacidn al cliente
(Safa y Ismail, 2013)
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

Las caracteristicas y atributos de
los sitios de CE dado que influyen
en el uso y la satisfaccién de los
consumidores
(Molla y Licker, 2001)
(Ramanathan, 2010)

(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)
(Sullivan y Kim, 2018)
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Descripcion

Incluye medir la opinién del cliente durante todo el ciclo de la experiencia de compra:
recuperar informacién del pedido, el pago, factura y servicios posventa (como asistencia
técnica, reclamos, reembolsos y devoluciones). Ademds, posibilidad de plantear problemas
y recibir respuestas satisfactorias en un tiempo razonable. Incluye facilidades para realizar
la gestién y de soporte en caso de necesitarlo; asi como de recibir el producto correcto y
acorde con lo posteado en el sitio web. Los resultados obtenidos muestran que una mayor
satisfaccién electrénica resulta en un mayor gasto del consumidor a través del CE.

Se basa en la simplificacién del proceso de biisqueda del bien de interés, la facilidad para
realizar el pedido y el pago. Afecta la confianza en las compras en linea, considerada
como la creencia de que usar un sistema en particular debe ser sin dificultad ni esfuerzo,
y que es preferible utilizar sitios web con los que sea mds facil trabajar. Es especialmente
importante para que consumidores que se inician en las compras digitales puedan superar
la barrera tecnoldgica y concretar sus compras, asf como para sitios de CE que incorporan
posibilidad de acceso a través de dispositivos méviles.

Un sitio web orientado al cliente apoya la creacién de satisfaccidn en los consumidores
a la hora de realizar las compras en linea, atiende sus necesidades, minimiza los riesgos
percibidos, e incrementa las posibilidades de éxito de las actividades comerciales en linea.

Incluye la informacién de la empresa en el sitio, catdlogo de productos y su descripcién,
politicas de venta, politicas de privacidad, acceso en varios idiomas, medios electrénicos
de pago, compras en varias monedas, preguntas frecuentes (FAQ), buscador de
informacidn, chat en linea, protocolos seguros de transferencia de datos (https), mapa del
sitio, acceso con dispositivos mdviles, posibilidad de solicitar cotizaciones, inventario de
productos en tiempo real, base de datos de clientes, login para ingresar, etc. Entre mds
factores se incluyan en un sitio de CE, més satisfechos estardn sus usuarios, tendrin mds
confianza en la empresa y realizardn mds transacciones.
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Factores y autores que lo soportan Descripcion

La satisfaccién con la compra y
entrega del producto o servicio
(Molla y Licker, 2001)

La calidad del contenido del sitio
(Molla y Licker, 2001)
(Safa y Ismail, 2013)
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)
(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)

El uso que se hace del sitio de CE
(Molla y Licker, 2001)
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

La confianza en el sistema de CE
(Molla y Licker, 2001)
(Safa y Ismail, 2013)
(S. Kim y Park, 2012)

Precio del producto /
Precios comparables
(Ramanathan, 2010)

(S. Kim y Park, 2012)
(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)

El proceso de pago
(Ramanathan, 2010)
(Safa y Ismail, 2013)

La entrega a tiempo
(Ramanathan, 2010)
(Safa y Ismail, 2013)

Disponibilidad 24/7 a nivel global
(Safa y Ismail, 2013)
(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)

Tipo de producto
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)
(Frasquet et al., 2012)

Significa satisfaccién con los procesos y sistemas utilizados para entregar lo adquirido,
procesos de seguimiento, comentarios, calculadoras, convertidor de moneda y
seguimiento de pedidos a través de toda la transaccién. Genera confianza en el sitio y en
la empresa, y fomenta su lealtad.

Se refiere a la informacién y la manera en que esta se presenta en el sitio de comercio
(cantidad, calidad, desplazamientos, estructura légica, legibilidad, técnicas de navegacién,
etc.). Es importante para una efectiva comercializacidn electrénica y para el desarrollo de

confianza en el comercio digital. Implica que las descripciones de los productos deben

ser completas, personalizadas, relevantes, féciles de entender, precisas y publicarse con
precisién en el sitio.

Medido a través de visitas y hits (interacciones en el sitio web que se procesan para su
andlisis). Mide el comportamiento de los consumidores en el sitio de CE, y puede ser un
indicador de la cuota de mercado digital que posee la empresa.

Medida a través de la seguridad del sitio y la privacidad/confidencialidad de los datos
aportados por el consumidor. La seguridad del sitio se considera un predictor importante
de la percepcién por el consumidor, de la seguridad financiera de la transaccidn, e
incide en el grado de satisfaccién del cliente. La privacidad/confidencialidad es una gran
preocupacién para el consumidor pues involucra el envio en linea de informacién privada.

El precio del producto es uno de los factores que los consumidores toman en cuenta
para evaluar el riesgo financiero involucrado en una compra por medios digitales,

y es importante para generar confianza. La percepcién de “precios comparables” se
refiere a productos con una misma calidad al menor precio posible y podria alterar
significativamente la lealtad de los clientes: la percepcién de un precio bajo podria mejorar
la lealtad de los clientes, mientras que la percepcidn de un precio alto podria alejar a los
clientes. Tienen un efecto directo y proporcional en la satisfaccién general del cliente y su
intencién de regresar a comprar al mismo sitio de CE.

Los métodos de pago pueden afectar la confianza del consumidor a la hora de comprar en
linea. Un proceso de pago seguro, con buena privacidad, es visto favorablemente por los
clientes.

Corresponde a una evaluacién del camplimiento del vendedor en linea. Se refiere a que el
producto promocionado en el sitio debe estar disponible en inventario, y ser entregado en
el tiempo prometido. Evaluado negativamente por los consumidores afecta la confianza
del consumidor en las compras en linea. Es evaluado positivamente cuando los clientes
perciben un rendimiento de entrega y logistica eficiente.

Genera estabilidad y permite realizar compras independientemente del tiempo y distancia;
creando confianza en el sitio de CE. Se refuerza proporcionando email de contacto, acceso
telefénico 24/7, as{ como un servicio de chat en linea. Es parte de la accesibilidad del
sitio, garantizada también a través de la calidad del sitio.

La adopcidn del CE en una empresa se afecta por el tipo de bien que se comercializa.
Los productos electrénicos, de decoracién, comercio especializado y grandes almacenes
influyen positivamente en el beneficio obtenido y la rentabilidad. Minoristas del sector de
la alimentacién presentan un comportamiento contrario, lo que puede estar relacionado
con la caracteristica perecedera del bien y el grado de dificultad para almacenarlo y
transportarlo. El tipo de producto es importante y cada tipo deberia tener un comentario
experto o una recomendacién.
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Factores y autores que lo soportan

Descripcién

Rango de servicios o productos
(Safa y Ismail, 2013)
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

Tamafio de la empresa
(S. Kim y Park, 2012)
(Frasquet et al., 2012)

Promocién y publicidad del sitio
(Wu, Gide y Jewell, 2014)
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

Publicidad personalizada, basada
en petfiles de clientes
(Safa y Ismail, 2013)
(Liébana-Cabanillas et al., 2017)

Reputacién de la empresa

(Safa y Ismail, 2013)
(S. Kim y Park, 2012)
(Sullivan y Kim, 2018)

Experiencia/ Competencia
(antigiiedad de la empresa)
(Safa y Ismail, 2013)
(Lebendiker et al., 2015)

Calidad del producto
(Sullivan y Kim, 2018)
(Nisar y Prabhakar, 2017)

Ubicacién geogrifica y grado de
internacionalizacién
(Frasquet et al., 2012)
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Un rango amplio de productos o servicios ofrecidos en el sitio es un indicador de calidad,

a nivel de percepcién del consumidor. La cantidad de categorias es un factor asociado con

el éxito en la adopcidn del CE, y entre mds categorias se comercialicen, mds confianza en
la empresa se genera.

El tamafio de la empresa es otro determinante importante para la implementacién exitosa
del CE. A medida que aumenta el nimero de empleados, la compaiifa tiene mejor y
mayor capacidad de adoptar tecnologias innovadoras como el CE, mds recursos para

implementar el CE, lograr fécilmente economias de escala, aceptar y asumir el riesgo de
una posible falla, y un mayor poder de negociacién.

Involucra una estrategia efectiva y un plan efectivo de mercadotecnia del CE. El
desempefio del CE mejora como resultado de una conciencia expresa sobre la necesidad de
publicitar el sitio; a través del disefio y la informacién misma que se despliegue en el sitio

de CE.

Incluye el boca a boca en redes sociales y un incremento en el uso de dispositivos mdviles,
para que mayor cantidad de consumidores se incorporen al uso del CE. Incrementa la
confianza en la compra en linea.

Es la medida en que un comprador cree que un proveedor es honesto y estd preocupado
por sus clientes. Es una manera de generar confianza, junto con la marca, y las
experiencias positivas de compras previas. Constituye un activo, es una de las principales
-y mds efectivas- fuentes para crear e incrementar la confianza en el comprador. Requiere
que la empresa realice inversiones de recursos a largo plazo, mucho esfuerzo y un enfoque
en las relaciones con los clientes.

La antigiiedad es importante en el éxito del CE pues estd relacionada directamente con la
cantidad de personal con la experiencia y experticia necesarias para el desarrollo de estas
actividades. Es congruente con los emprendimientos costarricenses, que indican que las

empresas mds antiguas incorporan TIC en mayor proporcién que las empresas en sus
etapas iniciales o de creacidn reciente.

Es importante en la valoracién del consumidor, ya que mantener consumidores existentes
cuesta menos tiempo y esfuerzo que adquirir otros nuevos. Ofrecer productos de alta
calidad percibida es crucial en un ambiente de CE, donde se deben realizar acciones para
reforzar la lealtad, de manera que contintien realizando compras en el sitio de CE y den
buenas recomendaciones sobre este.

La ubicacién se considera importante debido a la complejidad de la adopcién del CE, y se
relaciona con la facilidad de acceso a personal capacitado, asistencia técnica y servicios de
calidad en redes y telecomunicaciones. El grado de internacionalizacién se ha analizado
en la literatura para identificar si influye en la decisién de adoptar el CE, con resultados
negativos.



