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GLOSARIO

Comercio Electrénico: El comercio electronico, también conocido como e-
commerce consiste en la compra y venta de productos o de servicios a traves
de medios electronicos, tales como Internet y otras redes informéticas.

World Wide Web: Es un sistema de distribucion de informacion basado en
hipertexto o hipermedios enlazados y accesibles a través de Internet. Con un
navegador web, un usuario visualiza sitios web compuestos de paginas web
gue pueden contener texto, imagenes, videos u otros contenidos multimedia,
y havega a través de ellas usando hiperenlaces.

Economia digital: Es una economia del conocimiento, con base en la
aplicacion del know-how de los seres humanos a todas las cosas que se
producen y la forma como se elaboran. En la nueva economia el cerebro, en
lugar de la fuerza fisica, creara cada vez mas valor agregado, la nueva
economia consiste en agregar ideas a los productos y convertir las nuevas
ideas en productos novedosos.

Conpes: Es una sigla que traduce (consejo nacional de politica social y
econdémica) en las que se plantea proyectos y programas para dar solucién a
las necesidades econdémicas y sociales del pais.

B2B: (Business To Business) is a business concept which involved only
companies that provide services to other companies. This service provides the
introduction and development of electronic business communities for the
entire supply chain of any Internet marketing sector.

B2C: Business-To-Consumer. A transaction that occurs between a company
and a consumer, The term may also describe a company that provides goods
or services for consumers.

E-Readiness : Este numero refleja las condiciones que un pais ofrece para el
desarrollo del comercio electronico, teniendo en cuenta variables como
volumen del mercado (poblacion), infraestructura tecnolégica (teléfonos fijos,
celulares, computadores, suscripciones y precio de banda ancha), avance del
sistema bancario (tarjetas de crédito y debido, cajeros automaticos), adopcion
tecnologica (banda ancha movil, compradores por Internet, compras por
Internet) y dinamismo de la oferta (pagadores de impuestos y grandes
almacenes en linea).

Segmentacion: La segmentacion de mercado es el proceso de dividir o
segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes.



Cadena de suministro: La cadena de suministro es el conjunto de funciones,
procesos y actividades que permiten que la materia prima, productos o
servicios sean transformados, entregados y consumidos por el cliente final
entendemos por funciones aquellas areas de la compafila con
responsabilidad sobre una parte de la cadena de suministro.

Marketing mix: The marketing mix is often crucial when determining a product
or brand's offering, and is often synonymous with the four Ps: price, product,
promotion, and place; in service marketing.

DFI: La distribucién Fisica de mercancias es el conjunto de operaciones
necesarias para el desplazamiento de los productos como carga, desde el
lugar de produccién o comercializacion hasta la entrega del producto al
cliente final, bajo el concepto de éptima calidad, costo razonable y entrega
justo a tiempo.

WACC :( Weighted Average Cost of Capital) costo promedio del capital. Se
trata de la tasa de descuento que debe utilizarse para descontar los flujos de
fondos operativos para valuar una empresa utilizando el descuento de flujos
de fondos propios.

Relacion beneficio costo: La relacion costo beneficio toma los ingresos y
egresos presentes netos del estado de resultado, para determinar cuéles son
los beneficios por cada peso que se sacrifica en el proyecto.

TIR: La tasa interna de retorno - TIR -, es la tasa que iguala el valor presente
neto a cero. La tasa interna de retorno también es conocida como la tasa de
rentabilidad producto de la reinversién de los flujos netos de efectivo dentro
de la operacion propia del negocio y se expresa en porcentaje.

Apalancamiento: El apalancamiento la relaciéon entre crédito y capital propio
invertido en una operacion financiera. Al reducir el capital inicial que es
necesario aportar, se produce un aumento de la rentabilidad obtenida. El
incremento del apalancamiento también aumenta los riesgos de la operacion,
dado que provoca menor flexibilidad o mayor exposicién a la insolvencia o
incapacidad de atender los pagos.



RESUMEN

Titulo: “ANALISIS COMPARATIVO ENTRE EL MERCADO VIRTUAL Y EL
MERCADO TRADICIONAL DEL SECTOR TEXTIL COMERCIAL DE SAN JUAN
DE PASTO ENTRE LOS ANOS 2013 A 2014”.

Investigadores: JUAN MANUEL RISUENO N
BYRON B. MARTINEZ URENA

Asesor principal:  Mg. JOSE LUIS BENAVIDES PASSOS.
Fecha de terminacion: noviembre 2015

Este trabajo aporta una vision general sobre el mercado virtual y el mercado
tradicional desarrolla en la ciudad de San juan de Pasto durante los afios 2013 y
2014. Los datos que se presentan fueron obtenidos de una encuesta personal
dirigida a cliente y propietarios de locales comerciales dedicados a vender ropa
para nifios, damas y caballeros.

Problema: Esta investigacion de analisis pretendié dar respuesta a la pregunta:
¢cuales son las diferencias y/o beneficios entre el mercado virtual y el mercado
tradicional del sector textil comercial de San Juan de Pasto entre los afios 2013 a
20147

Justificacion: el propésito de la investigacion, es el de analizar las diferencias
y/o beneficios entre el mercado virtual y el mercado tradicional del sector textil
comercial de San Juan de Pasto entre los afios 2013 a 2014, teniendo en cuenta
gue el comerciante al detal del sector textil debe concientizarse que el mercadeo
virtual es ya una realidad, y por lo tanto si no asume una estrategia competitiva
puede llegar a desaparecer con el tiempo. En este orden de ideas, los
comerciantes al detal en la ciudad San Juan de Pasto estan perdiendo
participacion en el mercado todos los dias, el marketing virtual se ha constituido
como una necesidad por cuanto disminuye fronteras, aun mas cuando se ha
firmado convenios con otros paises (TLC), el uso de las TIC es una necesidad
inmediata, si las empresas del sector textil comercial de la localidad no quieren
desaparecer deben encontrar la forma de adaptarse a este mercado aun mas
cuando el modelo de ventas al detal ha evolucionado y la myPymes deben
concientizarse de ello para prepararse y optar por nuevas alternativas en el
proceso, las alternativas de mercadeo le permitira a las empresas de la localidad,
enfrentar la influencia que ejerce el mercado virtual, de manera que en lugar de
cerrar su puertas al publico como viene sucediendo, logren integrarse y el canal
presencial sea una alternativa por la calidad en el servicio, la atencién al publico
el servicio pos-venta, entre otras para los consumidores.



Metodologia: La presente investigacion esta fundamentada en la metodologia
de tipo exploratorio, en razon que se pretende adelantar un analisis comparativo
entre el mercado virtual y el mercado tradicional del sector textil comercial de san
juan de pasto entre los afios 2013 a 2014, tema que no es muy conocido y por lo
tanto es importante investigarlo.

De igual manera, este estudio es de tipo descriptivo, porque pretende hacer un
diagndstico entre el mercado virtual y el mercado tradicional que se desarrolla en
la ciudad de San Juan de Pasto, durante los afios 2013 y 2014, la informacién
procesada sera suficiente para analizar el fendmeno de desplazamiento del
mercado tradicional por el mercado virtual y le permitira a los comerciantes al
detal del sector textii de San Juan de Pasto, implementar una serie de
estrategias para permanecer en el mercado por mas tiempo, ofreciendo los
productos en las mismas condiciones que los ofrece el mercado virtual y ademas
se identifico el nivel de satisfaccion de los clientes y la participacion en el
mercado del sector textil tanto tradicional como virtual; por lo cual se utilizé
meétodos estadisticos y matematicos.

Para la recoleccion de datos se aplico encuesta, de manera aleatoria al total de
la poblacion muestra, resultante de la formula aplicada denotada en 105 locales
comerciales y 138 clientes.

Se evaluaron 8 variables como son:

1. Empresas o locales comerciales que compran por internet.

2. Empresas que facturan online.

3. Empresas que han realizado ventas por internet.

4. Empresas locales que no venden por internet y que precisan no esta
preparadas para comercializar en WWW.

5. Demanda online

6. Oferta Online

7. Deseo

8. Percepcién Real

Resultados: se presentan en 69 graficos en donde se indican las distintas
percepciones gque tiene los clientes y propietarios de negocios de ropa de la
ciudad de San Juan de Pasto sobre el mercado virtual y el mercado tradicional
de ropa, de igual manera de una forma ordenada clara y precisa se indican las
diferencias de precios de productos y/o servicios existentes entre el mercado
virtual y el mercado tradicional.

Conclusiones: en desarrollo de la investigacion se pudo concluir que el comercio
electronico trae consigue ventajas reduciendo los costos, ofreciendo una mayor
variedad de productos, existiendo una mejor eficiencia de los procesos y
realizando una expansion de mercados potenciales, en cambio en el mercado



tradicional, se hace necesario disponer de capital, solicitar permisos e
inscripciones, los costos fijos que no se puede evadir, se esta atado a un horario
de atencion entre otros,

La investigacion también permitié concluir que en los ultimos afios (2013 y 2014)
en la ciudad de San Juan de Pasto, en los negocios de venta de ropa, se ha
venido observando un comportamiento positivo con una tendencia creciente en
las transacciones comerciales realizadas por internet. Por otra parte también se
pudo concluir que el 89% de los encuestados frecuentemente utilizan internet, el
99% afirmaron haber hecho compras por internet; el 44% compro zapatos, el
35% compro ropa y el 25% compro celulares; que el 61% manifiesta que el
método de pago mas utilizado para la compra por internet es el giro, que el 100%
de los locales comerciales de la ciudad de San Juan de Pasto, son arrendados,
que el 100% el sistema de facturacion es digital, en un 44% los centros
comerciales manejan ropa para damas, el 36% maneja ropa para caballeros el
17% maneja ropa para nifio mientras que el 2.10% maneja zapatos, que un 68%
de la mercancia es comprada en la ciudad de Medellin y que en un 99% es
nacional y Unicamente en in 1% es extranjera, que la mercancia extranjera es
importada directamente por los propietarios de los negocios comerciales, que en
un 100% son representantes de marcas y en el mismo porcentaje utiliza cadena
de suministros tradicionales, que en un 82% los locales comerciales utilizan el
internet para proveerse de productos en cambio en un 19% no lo hacen, por otra
parte se pudo evidenciar que los locales comerciales de la ciudad de San Juan
de Pasto, en un 99% utilizan proveedores formales, que el 90% de los locales
comerciales, nunca se compra mercancias por internet.

En general se evidencia la diferencia en el promedio porcentual de precios entre
el mercado virtual y el mercado tradicional para diferentes productos (Pantalén,
Camisa, Chaqueta, Zapatos). El contraste es a favor del mercado virtual con un
promedio de un 80.95% de diferencia en los precios, el producto en el que se
presenta mayor discrepancia es en los precios de camisa en el que se observa
un 87.73% de incremento del precio en el mercado tradicional respecto al virtual,
en tanto que para los zapatos se encontré el valor minimo presentdndose una
variacion de un 74.24% en favor del mercado virtual.

Palabras claves: mercadeo, e-bussines, ecomerce, marketing virtual, comercio
electrénico, punto de venta, comercia al detal, retail, marketing viral.
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This paper provides an overview of the virtual market and the traditional market
place in the city of Pasto during the years 2013 and 2014.

The data presented were obtained from a survey of customer staff and owners of
shops dedicated to selling clothes for children, ladies and gentlemen.

Problem: This research analyzes attempted to answer the question: what are the
differences and / or benefits from the virtual market and traditional market of
commercial textile sector Pasto between the years 2013-2014 are?

Justification: The purpose of the research is to analyze the differences and / or
benefits from the virtual market and traditional market of commercial textile sector
Pasto between the years 2013-2014, considering that the retail dealer the textile
sector must become aware that the virtual marketing is a reality, and therefore
whether a competitive strategy assumes may disappear with time.

In this vein, traders retail in the city Pasto are losing market share every day, the
virtual marketing has become a necessity because decreases borders, especially
when it has signed agreements with other countries (NAFTA), the use of ICT is
an immediate need, whether commercial textile companies of the city do not want
to disappear must find ways to adapt to this market especially when the retail
sales model has evolved and MSMEs should become aware of this and choose
to prepare new alternatives in the process of marketing alternatives will allow
businesses in the town, facing the influence of the virtual market, so that instead
of closing its doors to the public as It is happening, and to integrate successfully
face is an alternative channel for the quality of service, attention to the public after
sales service, including for consumers.

Methodology: This type of research for development of this thesis is exploratory
as it is intended to advance a comparative analysis between the virtual market



and traditional market of commercial textile sector Pasto between the years 2013-
2014, subject that is not well known and therefore it is important to investigate.

This study is descriptive, because surveys that will be applied to the sample
population, is to make a diagnosis between the virtual market and traditional
market that takes place in the city of Pasto, for the years 2013 and 2014, the
processed information is sufficient to analyze the phenomenon of displacement of
the traditional market for the virtual market and will allow retail traders in the
textile sector of San Juan de Pasto, implementing a series of strategies to stay on
the market longer offering Products under the same conditions as offered by the
virtual market and also the level of customer satisfaction and market share of the
textile sector both traditional and virtual identified; whereby statistical and
mathematical methods was used.

For data collection survey was applied to the total random sample of the
population resulting from the formula applied denoted at 105 and 138 commercial
customers.

8 variables were evaluated such as:

1. Companies or business premises purchasing online.

2. Companies that bill online.

3. Companies that have sold online.

4. Local businesses that do not sell online and that need is not prepared to sell at
WWW.

5. Demand online

6. Offer Online

7. Perception Real

Results: 69 are presented in graphs where the different perceptions that have
customers and business owners clothes San Juan de Pasto on the virtual market
and traditional clothing market, just as in an orderly manner indicated clear and
precise differences in prices of products and / or existing services between the
virtual market and traditional market are indicated.

Conclusions: development of research it was concluded that electronic
commerce brings out advantages reducing costs, by offering a greater variety of
products, having a better process efficiency and making an expansion of potential
markets, while in the traditional market, it is necessary to have capital, applying
for permits and registrations, fixed costs that can not be evaded, it is tied to a
schedule of attention among others,

The research also concluded that in recent years (2013 and 2014) in the city of
Pasto, in the business of selling clothes, has been observing a positive trend with
an increasing trend in commercial transactions online. On the other hand one



could also conclude that 89% of respondents use the Internet frequently, 99%
said they shopped online; 44% buy shoes, buy clothes 35% and 25% buy cell,
61% said that the payment method most used to buying online is turning, that
100% of the shops in the city of Pasto, are leased 100% billing system is digital,
44% shopping centers handled clothing for women, 36% handled menswear 17%
handle children's clothes while the 2.10% manages shoes, that 68% of the
merchandise is bought in Medellin and 99% are national and only in 1% is
foreign, that foreign goods are directly imported by the owners of commercial
businesses, which 100% are representatives of brands and the same percentage
used supply chain traditional, 82% to commercial premises use the internet to
source products instead 19% do not, on the other hand was evident that the
premises of the city of Pasto, 99% used formal providers, that 90% of
commercial, never purchase goods online.

In general conclusion is evident difference in the average percentage of market
prices between the virtual and the traditional market for different products (pants,
shirt, jacket, shoes). The contrast is in favor of the virtual market with an average
of 80.95% difference in prices, the product in which greater discrepancy occurs is
in the price of shirt at a 87.73% price increase is observed in the Traditional
market with respect to virtual, while for shoes the minimum value was found
presenting a variation of 74.24% in favor of the virtual market.

Keywords: marketing, e-business, ecomerce, virtual marketing, e-commerce,
point of sale, retail trades, retail, viral marketing.



INTRODUCCION

Como es conocido, hasta hace unos cuantos afios la interaccion personal con
fines comerciales se efectuaba fisicamente, por teléfono o correo puerta a
puerta. Hoy dadas las las innovaciones tecnoldgicas surge el comercio
electronico o e-commerce como una alternativa practica para efectuar negocios
incluso internacionales. Este nuevo mercado permite tener a domicilio una gran
galeria comercial en la que se puede pasear facilmente sin movernos del lugar
donde nos encontremos.

Cuando surge esta clase de innovaciones que permiten a empresas, clientes y
consumidores ahorrar tiempo y costos, la sociedad busca amoldarse a la
tecnologia para ser poseedora de sus beneficios. Si bien estos acontecimientos
electronicos han ocurrido efectivamente en muchos de los paises desarrollados,
en paises como Colombia aun no explotan una oportunidad tan prometedora. Por
cierto muchos comerciantes del pais desisten de realizar exportaciones o
importaciones por las barreras al comercio, los aspectos legales, costos de
transaccion, de informacion entre otros.

Es importante indicar en esta investigacion que el nacimiento de Internet se
remonta al temprano desarrollo de las redes de comunicaciones alrededor de
los afios sesenta, en la década de los 80s, tecnologias que se reconocen
como las bases de la moderna Internet empezaron a expandirse por todo el
mundo, la infraestructura de Internet se esparcié por el globo terrdqueo para
crear la moderna red mundial de computadoras que hoy son conocidas, esta
dinamica atraveso los paises occidentales y todas las fronteras creando un
acceso mundial a la informaciébn y comunicacién sin precedentes, pero
también dejando una brecha digital entre los paises mas desarrollados y los
menos desarrollados en el acceso a esta nueva infraestructura. Internet alteré
la economia del mundo entero, incluyendo implicaciones econémicas de la
burbuja de las comunicaciones’.

Se puede afirmar con certeza que el desarrollo tecnoldgico—Internet, esta
produciendo cambios significativos en la estructura econémica y social, y en el
conjunto en las relaciones sociales. De igual manera se estd presentando un
fendbmeno en los intercambios y relaciones, al poner en comunicacion a sectores
mayoritarios de ciudadanos residentes en espacios geograficos muy distantes
entre si, los espacios regionales, nacionales y mundiales se han visto superados
por las tecnologias de la informacion que no tienen fronteras. La vision del
mundo estd adquiriendo una nueva dimension por encima de paises,
comunidades y localidades, lo mismo que le sucede a las micro, pequefas y

! UNIVERSITAT POMPEU FABRA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
www.esci.upf.edu/
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medianas empresas de la ciudad de San Juan de Pasto, y en este caso a las
organizaciones o locales comerciales del sector textil de la region.

Es asi como se enfrenta un nuevo modelo social y comercial, en el que las
fronteras desaparecen en beneficio de los intercambios de ideas, mensajes,
productos, servicios, puesto que la mayoria de la sociedad realiza un uso diario
del ordenador cuya utilizacion tiene lugar sobre todo en el trabajo y otra parte en
el hogar, por tanto, se deduce, que gran parte del uso tiene un objetivo laboral.

Hoy en dia se puede decir que las empresas tienen multitud de posibilidades en
Internet, con un enfoque distinto a las multinacionales, pues sus inversiones son
necesariamente mucho menores, con un panorama de tipo mundial, donde las
tecnologias aplicadas al mercado estan posicionando los productos en amplios
sectores de la geografia mundial, nacional y regional; por este motivo las
empresas en general no gestionan en su administracion la aplicacion del
mercado virtual por falta de iniciativa y recursos; y si lo realizan no aplican la
técnica y tecnologia suficiente para ser competitivos. Las principales razones de
dicha situacion son: la escasa formacion, desconocimiento de las mismas, el
excesivo precio de las soluciones de este tipo existentes en el mercado y la falta
de tiempo para planificar y desarrollar acciones en el mercado virtual.

El mercado tradicional puede clasificarse de acuerdo a su posicion geogréfica de
la siguiente forma; mercados locales, cuando se limita a su localidad, mercados
regionales; aquellos que integran varias localidades en una region geografica o
econdémica, mercados nacionales, cuando integran la totalidad de las
transacciones internas que se realizan en un pais llamado también mercado
interno y el mercado mundial; conjunto de transacciones comerciales
internacionales (varios paises).

En este orden de ideas el mercado puede clasificarse segun la naturaleza del
producto de la siguiente forma; mercado de bienes perecederos aquellos
articulos cuyo uso hace que se destruyan en un periodo concreto de tiempo
como por ejemplo; los alimentos; mercado de bienes duraderos o no
perecederos, contrario al anterior permiten un uso continuado del articulo antes
que se destruyan por ejemplo un automdvil, ropa, zapatos; en el mercado de
bienes industriales se clasifican aquellos bienes que se incorporan en el proceso
productivo de las empresas, para producir otros bienes como la materia prima,
los productos manufacturados y suministros, finalmente estd el mercado de
servicios cuya naturaleza es intangible y no susceptible de ser fabricados como
son la educacion, la salud, el capital de trabajo, el transporte o la justicia.

También el mercado se puede clasificar segun la naturaleza del comprador en el
cual se identifica mercado de consumidores donde se encuentran los individuos
gue desean adquirir un bien o servicio para cubrir una necesidad, el mercado
industrial el cual es un mercado de tipo profesional al que las empresas acceden
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para poder comparar los bienes y servicios que requieren para el desarrollo de
sus actividades cabe mencionar como ejemplo una empresa que vende servicio
de educacion, contrata internet para su uso diario, también se encuentra el
mercado de revendedores, este mercado estd formado por empresas que
compran bienes y servicios con la intencién de volver a venderlos a un mayor
precio y obtener un beneficio, ejemplo; los supermercados. Finalmente el
mercado institucional formado por las instituciones que hacen parte del sector
publico.

Las empresas que utilizan tecnologia de distribucion y comercializacion de sus
productos de manera virtual cada vez estan penetrando mas los mercados
internacionales, regionales y locales, desplazando a sus propios clientes en
calidad de canales de distribucion, por ello es importante saber utilizar de manera
efectiva el comercio electrénico para penetrar nuevos mercados y satisfacer de
igual manera el mercado interno teniendo en cuenta los parametros de precio,
calidad, servicio y nivel de comercializacién , que permitan fidelizar al cliente y
cumplir con todas sus expectativas.

Por lo anterior, se hace necesario estudiar este sector del comercio que
representa oportunidades practicas para el desarrollo y competencia de la region
y del pais frente al mundo. Ademas porque contribuiria al desarrollo tecnolégico
de la ciudad de Pasto y a elevar el comercio de los residentes de Colombia con
el resto del mundo. Esta investigacidn es conveniente para dar un panorama
objetivo de los beneficios y desventajas que tiene crear una plataforma de
comercio electronico basandose en sus costos, condiciones y restricciones.

En funcién de lo sefialado, la investigacion se estructura en seis capitulos.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Daypame (2011) el mercado virtual es una actividad nueva que esta
cambiando los habitos de consumo de la poblacion mundial y las formas de
ofertar bienes y servicios por parte de las empresas. Ademds, el aumento
progresivo de la compra-venta virtual hace cada vez mas cotidiana ésta
actividad, que también se ha visto beneficiada tras el desarrollo de la tecnologia
y las técnicas de informacién y comunicacion.

Las formas de mercado virtuales son de dos tipos principalmente: Los que tienen
una forma fisica y existen aparte de la red y las nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacioén pero que, a la vez, encuentran en la red una
nueva posibilidad de sacar sus mercancias al exterior y aumentar sus beneficios,
aguellas empresas tradicionales que ofertan un nuevo servicio para el envio a
domicilio de sus productos. por ejemplo, paginas web de moda, centros
comerciales, restaurantes, restaurantes de comida rapida, inmobiliarias,
automovilisticas, servicios técnicos, mensajeria, consultorias, agencias de viajes,
vuelos, hoteles, mobiliario, construccion, educacion privada, servicios de
limpieza, supermercados, informatica, cine, musica, literatura (excepto las
descargas, que formarian parte del siguiente tipo de mercado virtual). La
segunda clase de empresas son las que irian desde las modernas “redes
sociales” hasta paginas web de cine, literatura o musica donde peliculas, discos
y libros en formato bits son descargados diariamente en miles de unidades por
los usuarios (pagando o no por dichas descargas). De las redes sociales
virtuales como Myspace, Facebook, Twitter.

El trabajo de investigacion se centra en el mercado virtual de productos fisicos y
para delimitar el espacio de trabajo, se enfocara en la comercializacion del sector
textil en la ciudad de San Juan de Pasto entre los afios 2013 y 2014.

Es preciso tener en cuenta, la diferencia entre el mercado virtual y la
mercadotecnia en Internet. La mercadotecnia en internet o marketing electrénico
tuvo su origen a inicios de los afios 90 en forma de paginas web sencillas, que
sélo contenian texto y que ofrecian informacion de productos. A fines de la
década de 90, surgieron en Estados Unidos los denominados "webmercials" (por
la combinacion de los términos "commercial” y "web"). El paso mas reciente en
esta evolucion fue la creacién de negocios completos que operan desde Internet
para promover y vender sus productos y servicios.

El mercado virtual en la web estd siendo direccionado por la aplicacion del

marketing electrénico en internet asociada con diversos modelos de negocio. Las
principales incluyen el modelo Empresa a Empresa (B2B) y el modelo Empresa a
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Consumidor (B2C). ElI B2B (por sus siglas en inglés Business to Business)
consiste en compafiias que hacen negocio unas con otras, mientras que el B2C
consiste en vender directamente al consumidor final. Cuando se origind La
Mercadotecnia en Internet el B2C fue el primero en aparecer. Las transacciones
B2B eran mas complejas y llegaron después.

Los grandes proveedores Yy fabricantes que estan utilizando el sistema B2C estan
generando un impacto negativo en las ventas de sus propios canales de
distribucion, dado que estan colocando los mismos productos en el mercado
virtual a precios significativamente menores a los que se consiguen en los puntos
de venta en el conocido mercado tradicional. De esta forma los consumidores
estan optando por comprar por internet debido a la oferta que presenta y debido
a la diferencia significativa de precios. Los consumidores finales estan
obteniendo acceso a compras directas en fabricantes y en este proceso se estan
saltando los tradicionales canales de distribucion.

La mercadotecnia en Internet es un componente del comercio electronico. Puede
incluir la gestidon de contenidos, las relaciones publicas, el servicio al cliente y las
ventas. El comercio electronico y la mercadotecnia en Internet se han vuelto mas
populares en la medida en que los proveedores de Internet se estan volviendo
mas accesibles. Mas de un tercio de los consumidores que tienen acceso a
Internet en sus hogares afirman haber utilizado Internet como medio para realizar
sus compras.

El sector comercial (sector textil) en la ciudad de San Juan de Pasto se nutre del
aprovisionamiento de materias primas, recursos, productos de las diferentes
referencias, marcas, tipos que se encuentran en el mercado puesto ahi por los
canales de distribucidén autorizados por los fabricantes o compafias duefios de
marcas.

Las estrategias de las grandes compafias en el mundo utilizando la tecnologia
virtual para ventas virtuales u online se basan en estrategias de distribucion B2B
(Bussines to Bussines) y B2C (Bussines to Consumers). Lo anterior significa la
realizacion entre compafiias fabricantes y/ compafias de distribucion o
representantes al por mayor, y relaciones de negocio entre compafias
fabricantes y clientes finales, usurarios o consumidores.

En el proceso de comercializacion online se presenta el fendmeno en el cual el
consumidor o usuario final esta adquiriendo sus productos directamente con el
fabricante a través de medios Vvirtuales, convirtiéndose esto en un
desplazamiento de la participacion del mercado para los canales de distribucion
tradicionales.

Los consumidores o usuarios finales consiguen a mucho menor precio productos
con las mismas calidades que venden en los diferentes puntos de venta o
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almacenes directamente con el fabricante directamente en sus paginas web.
Esto significa que los almacenes o puntos de venta estan perdiendo participacion
en el mercado.

Para el afio 2014 en el mes de junio, se realizd un evento internacional en la
ciudad de Bogot4, feria en la cual se reunio el sector de la informacion On-Line y
dio a conocer las ultimas cifras sobre el crecimiento del sector en los ultimos
anos, El sector del e-learning en Colombia ha crecido un 165% desde la primera
edicion de Expoelearning en 2010 en Lima vy las siguientes en Bogota. (...) En
Colombia ofrecen sus servicios mas de 70 empresas de e-learning que se
dividen en tres grandes grupos: nacionales (creadas en los ultimos cinco afos)
mixtas: capital colombiano y espafiol o de otro pais y extranjeras: delegaciones
de empresas espafolas, francesas, alemanas, estadounidense, etc., en los
proximos afios se incrementara esta cifra, llegando a mas de 100 empresas que
atenderan la creciente demanda de formacion on-line”, sefiala el comunicado de
prensa.

ComsScore es una compafiia de investigacion de marketing en Internet que
proporciona datos de marketing y servicios para muchas de las mayores
empresas de Internet, en el mes de julio del afio 2013, lanzé un detallado
analisis sobre el consumo de los colombianos en el universo digital. Llamado
El estudio “Futuro Digital Colombia 2013" muestra las tendencias del ultimo
afio en la region, y evalla hacia donde se mueve el mercado digital en
Colombia, algunas de las cifras mas relevantes del consumo de medios
digitales en Colombia mencionadas son; los més de 10 millones de usuarios
online y en Latino América mas de 150 millones, los colombianos consumen
17.2 horas promedio mes online vs una media global de 22.8, El 69.7% son
personas entre 15 y 34 afios, los jovenes entre 15 y 24 consumen el 48% del
total de los minutos online, en el medio digital los medios mas utilizados son;
Redes sociales, 5.76 horas/mes, Entretenimiento, 3.33 horas/mes, Servicios,
2.88 horas/mes, Portales, 1,59 horas/mes, es muy importante entender como
en Colombia un 97.7% de los usuarios visitan redes sociales, en el mundo lo
hacen el 87.4%, ubicado en el top 10 como uno de los paises mas
involucrados con las redes sociales el promedio mundial de horas por visitante
a redes sociales es de 5.2 horas/mes; en Colombia es de 5.7 horas/mes, hay
mas dg 9 millones de visitantes Unicos en Facebook y méas de 2 millones en
Twitter

La informacion reportada por ComeScore, muestra finalmente que el mercado
esta fragmentado. No compite quien no esta en todas las plataformas, en redes
sociales hay nuevas tendencias y nuevos jugadores, para mejorar los resultados
de la publicidad online es necesario optimizar las campafias y analizar a la
competencia porque el estar fuera de los medios digitales puede dejar fuera la
organizacion, por el contrario para entender el mercado tradicional es necesario

> FUTURO DIGITAL EN COLOMBIA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://sebastianbehar.com/2013/09/10/el-futuro-digital-en-colombia-para-el-afio-2013/.
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conocer la estadisticas de la situacion de Colombia en los dltimos afios, segun el
informe anual de la ANDI® termino el afio 2013 en una situacién que podria
llamarse positiva por cuanto se proyecta un crecimiento en las tasa del orden en
4%, para el segundo trimestre del 2013 la econdmica crecioé 5.1%, jalonada por
el sector de la construccién con el (21.3%), agropecuario (6.6%) y mineria (6.1%)
y en términos de los componentes de la demanda y la inversion (10.8%), cifras
importantes para determinar como el sector comercial (oferta-demanda), fue el
segundo porcentaje de mayor importancia para este trimestre. Este crecimiento
permitid6 que a nivel mundial el desempefio del PIB nos ubicara por encima de
paises como; Brasil, Pert, México, Chile, Estados Unidos, Canad4, Venezuela
entre otros, la buenos resultados de la economica fortalecié el mercado laboral
con una tasa de desempleo inferior al 8%, en materia de comercio internacional
Colombia tubo adelantos significativos ante el menor crecimiento de Estados
Unidos, pero debe reconocerse que fue un afio dificil por cuanto el mercado
internacional se caracteriza por una demanda débil y se mantiene un entorno
incierto e inestable, en lo sectorial la  industria manufacturera resulta
mayormente afectada, presentando situaciones como que no crece la
produccion, la ventas crecen a una tasa moderada y hasta la fecha el clima de
los negocios empieza a mejorar.

Segun manifiesta el FMI el crecimiento de la economia no ha sido favorable; en
paises de economia desarrollada se habla del 1%, América latina se estima en
un 2.7%, la tasa de orden para el 2012 y 2013 se determina en 6.4% en este
contexto es favorable y exitosa, por cuanto manifiesta que se logr6 mantener el
crecimiento desde el afio anterior, se mejord las cifras de desempleo, lo cual
posiciona a economia de Colombia como una de las mas promisorias 2013,
incluso contemplando los efectos de los paros nacionales y dificultades en
materias de competitividad, se habla de una Colombia que logro incrementar el
PIB de $100.000 millones en el afio 2.000 a $380.000 millones en el 2013*, por
cuanto manifiesta este fendmeno la solidez con la que cuenta la economia,
significa los ciudadanos se ven beneficiados directamente por cuanto disminuyen
la pobreza, aumenta la capacidad adquisitiva de los colombianos y con esto se
reactiva el sector comercial beneficiando los sectores de la econ6mica entre los
cuales se identifica el sector textii comercial sujeto de estudio en esta
investigacion.

El mercado colombiano segun lo manifestd la ANDI presenta oportunidades de
desarrollo de estrategia de mercadeo, a nivel local San Juan de Pasto puede
aprovechar el escalonamiento econdmico, los tratados firmados con otros Paises

® ANDI. Asociacién Nacional de Industriales, el gremio econdmico mas representativo de la
plataforma productiva colombiana. Actualmente se denomina Asociacién Nacional de Empresarios
de Colombia. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: www.andi.com.co/

* Ibid.
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y el crecimiento econdmico para fortalecerse y lograr mayor participacion en el
mercado regional, nacional e incluso internacional, utilizando las TIC como
herramientas puede obtener grandes beneficios, el presente trabajo busca
establecer la relacion entre el mercado digital y el mercado virtual, de forma que
logre apalancarse y establecer estrategias que le permitan lograr mayor
desarrollo y reducir el impacto de los fabricantes en el mercado virtual llegando
directamente al consumidor destruyendo los diferente canales de distribucion.

El comercio de Pasto, estd compuesto por un sector de comerciantes que nutre
su inventario de los canales de distribucion de las grandes companias, pero que
por la misma estrategia de distribucion no pueden conseguir u ofrecer los
productos al cliente final en las mismas condiciones del fabricante en su
estrategia B2C.

El presente trabajo busca, caracterizar el mercado tanto virtual como tradicional,
la forma més acertada es realizar un andlisis comparativo del sector textil
comercial en los dos mercados en los afios 2013 a 2014 para lo cual se requiere
detallar uno a uno los mercados a través de la realizacién de un diagnostico.
¢, Como beneficiara el diagnostico de los mercados? Permitiendo realizar una
caracterizacion en relacion a precios; identificando que mercado aporta mas
beneficio a los consumidores finales, cantidad determinando factores como si la
compra se realiza por medio virtual la cantidad es mayor que si se hace de
manera tradicional, servicio; el consumidor se siente mejor atendido presencial o
virtualmente, nivel de comercializacion, y muchas variables mas que afectan
directamente la decisibn de uso de estos mercados esta informacion clara y
detallada ofrecera la solucién al problema planteado, analizando las estrategias
de penetracién virtual de las fabricas en los mercados finales y las estrategias
gue deben empezar a aplicar los canales de distribucién en punto de venta para
no ser desplazadas en gran medida por los fabricantes.

No se observa referencia de un estudio relacionado con el impacto que ha
generado el mercado virtual sobre el mercado tradicional del sector textil de la
ciudad de Pasto.

Esta necesidad se presenta en el sector textil comercial de la ciudad San Juan
de Pasto, de esta forma el problema de investigacion es:

Determinar la diferencia que existente entre el mercado virtual y el mercado

tradicional sector textil comercial de San Juan de Pasto entre los afos 2013 a
2014.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general. Realizar un analisis comparativo entre el mercado
virtual mercado tradicional del sector textil comercial de San Juan de Pasto entre
los afios 2013 a 2014.

1.2.2 Objetivos especificos:

- Diagnosticar el mercado virtual y tradicional del sector textil en San Juan de
Pasto durante los afos 2013 a 2014.

- ldentificar las diferencias entre el mercado virtual y el mercado tradicional del
sector textil de San Juan de Pasto en relacién a precio, calidad, servicio y nivel
de comercializacion en los afios 2013 a 2014.

- Identificar estrategias de mejoramiento que faciliten la interaccién del mercado
virtual hacia el mercado tradicional del sector textil comercial de San Juan de
Pasto.

1.2.3 Formulacion del problema:

¢ Cuél es la diferencia que existente entre el mercado virtual y el mercado
tradicional sector textil comercial de San Juan de Pasto entre los afios 2013 a
20147

1.2.4 Sistematizacion del problema:

- ¢Cual fue el estado del mercado virtual y el mercado tradicional, sector textil
comercial de San Juan de Pasto entre los afios 2013 a 20147

- ¢Cudles son las diferencias existentes entre el mercado virtual y el mercado
tradicional sector textil comercial de San Juan de Pasto entre los afios 2013 a
20147

- ¢Cudles son las estrategias a implementar que permitan la interaccion del

mercado virtual hacia el mercado tradicional del sector textil comercial de San
Juan de Pasto?
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1.3 JUSTIFICACION

El comerciante al detal del sector textil debe concientizarse que el mercadeo
virtual es ya una realidad, y por lo tanto si no asume una estrategia competitiva
puede llegar a desaparecer con el tiempo. Los comerciantes al detal deben estar
en una continua capacitacion e implementacion de nuevas estrategias para los
E-BUSSINES. Es evidente que esto no es una moda pasajera y los que se han
dado cuenta de que el Marketing Online bien ejecutado puede reportar grandes
beneficios, estan sacando provecho de ello.

Los beneficios que obtendria un negocio local con el mercadeo virtual son:
conectarse con la audiencia. A través de los Social Media y bajo previo estudio
para “atacar” explicitamente al publico objetivo, se conecta con ellos y se
averigua qué es lo que estan buscando, cuales son sus necesidades reales. Se
genera comunidad, despejando dudas e incluso haciendo mejoras en los
productos o servicios en base a las necesidades del cliente potencial le permitira
expandir la marca. Independientemente de ser un negocio local, podra llegar a
una multitud de personas a las que antes no tenia acceso, tendr4 acceso a
informacion utilizando algunas herramientas de monitorizacion, se puede conocer
las dltimas tendencias en el sector, que ayudan tanto a hacer mejoras como a
generar contenido relevante, conocemos qué es lo que opinan de la empresa,
para actuar en caso necesario y saber qué acciones estd implementando nuestra
competencia, y muy importante la oportunidad de establecer relaciones
profesionales. Otro beneficio es que al expandir la imagen en Internet, se tiene
la opcién de conocer nuevos profesionales del mismo sector o sectores
complementarios con los que intercambiar opiniones o mejor aun, establecer
colaboraciones y favorecer ambos negocios gracias a éstas, permite también
reduccion de costos. Ser mas efectiva la posibilidad de vender online a cualquier
hora y trabajar sin tener abierta las puertas del punto de venta.

Es claro y notorio que dia tras dia estan aumentando el numero de ordenadores
conectados a internet, convirtiéndose practicamente hoy en dia la sefial WEB en
un servicio domiciliario que estd siendo aceptado en masa, a un ritmo tan
acelerado como lo fue en su momento las redes de servicio publico basico
domiciliario (agua, energia, teléfono, gas, TV). Colombia a través de su ministerio
de informaciéon y tecnologia ha disefiado un proyecto, el cual estd siendo
implementado y para finales de 2014 se tendrd sefial de internet en todas las
cabeceras municipales de Colombia. Esto hard posible que el acceso a la
informacion sea de primera mano para los colombianos.

La calidad de la sefial de internet ha aumentado en los dltimos 5 afos llegando a
un punto en el cual se tiene una sefial de banda ancha como servicio publico en
general. Esto hace posible que la navegacion en internet y la consulta de paginas
web aumente de manera exponencial.
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Por esta razon, dia a dia los colombianos empezaran a explorar cada dia mas
las posibilidades que tienen en la WEB. Al empezar a investigar en la red, al
asesorarse sobre los modelos de negocios virtuales, los clientes finales o
usuarios de productos textiles en San Juan de Pasto estan llegando directamente
con los fabricantes. Lo anterior debido primero a la busqueda de lo novedoso y
original, y lo segundo para reducir costos.

Asi entonces el mercado tiene muchos fabricantes de ropa de marca que estan
vendiendo directamente al cliente final sus productos. Sin respetar los canales de
distribucion tradicionales (franquicias, bodegas, mayoristas, puntos de venta al
detal) y estan entregando sus productos directamente al cliente o usuario.

En la WEB se puede encontrar empresas que estan haciendo este tipo de
transacciones comerciales (ej. Polo Ralph Lauren, Diésel, Levis, Nautica, entre
muchas) también existen otros fabricantes que estan publicitando en Internet
pero que respetan los canales de distribucion (ej. Tommy Hilfiger).

Fuera del problema de la interrupcion de los canales de distribucion la red
suministra al consumidor la posibilidad de acceder a proveedores de transportes
internacionales maritimos, aéreos, consolidados, particulares, con un rango de
precios que cada vez es mas competitivo, dado que el usuario facilmente puede
cotizar el costo de estos servicios con varios proveedores de una manera facil y
rapida.

Actualmente se puede conseguir transportes de contenedores completos a muy
bajo costo, multitud de navieras de talla mundial, transporte de mercancia en
carga consolidada, transporte de mercancia por libras, recibo y consolidacién de
mercancia con buzones virtuales.

En este orden de ideas, los comerciantes al detal en la ciudad San Juan de
Pasto estan perdiendo participacién en el mercado todos los dias, el marketing
virtual se ha constituido como una necesidad por cuanto disminuye fronteras,
aun mas cuando se ha firmado convenios con otros paises (TLC), el uso de las
TIC es una necesidad inmediata, si las empresas del sector textil comercial de la
localidad no quieren desaparecer deben encontrar la forma de adaptarse a este
mercado aun mas cuando el modelo de ventas al detal ha evolucionado y la
myPymes deben concientizarse de ello para prepararse y optar por nuevas
alternativas en el proceso, las alternativas de mercadeo le permitird a las
empresas de la localidad, enfrentar la influencia que ejerce el mercado virtual, de
manera que en lugar de cerrar su puertas al publico como viene sucediendo,
logren integrarse y el canal presencial sea una alternativa por la calidad en el
servicio, la atencién al publico el servicio pos-venta, entre otras para los
consumidores.
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2. DISENO METODOLOGICO

El disefio metodoldgico utilizado en el estudio pretende:

v' Hacer un analisis comparativo entre el mercado virtual mercado tradicional
del sector textil comercial de San Juan de Pasto entre los afios 2013 a 2014

v" Determinar la muestra representativa de la poblacién de estudio que permita
aplicar el instrumento de diagnaostico.

v Aplicar el instrumento para diagnosticar el estado del mercado mercado
virtual mercado tradicional del sector textil comercial de San Juan de Pasto
entre los afios 2013 a 2014.

v Evaluar los resultados obtenidos para elaborar diagnéstico.

v Presentar las acciones de mejoramiento, teniendo en cuenta lo encontrado en
el diagnastico.

2.1 TIPO DE ESTUDIO

2.1.1 Metodologia: La presente investigacion esta fundamentada en la
metodologia de tipo exploratorio, en razon que se pretende adelantar un
andlisis comparativo entre el mercado virtual y el mercado tradicional del sector
textil comercial de san juan de pasto entre los afios 2013 a 2014, tema que no es
muy conocido y por lo tanto es importante investigarlo.

De igual manera, este estudio es de tipo descriptivo, porque pretende hacer un
diagnéstico entre el mercado virtual y el mercado tradicional que se desarrolla en
la ciudad de San Juan de Pasto, durante los afios 2013 y 2014, la informacion
procesada sera suficiente para analizar el fendmeno de desplazamiento del
mercado tradicional por el mercado virtual y le permitira a los comerciantes al
detal del sector texti de San Juan de Pasto, implementar una serie de
estrategias para permanecer en el mercado por mas tiempo, ofreciendo los
productos en las mismas condiciones que los ofrece el mercado virtual y ademas
se identifico el nivel de satisfaccion de los clientes y la participacion en el
mercado del sector textil tanto tradicional como virtual, por lo cual se utilizé
meétodos estadisticos y matematicos.

Para la recoleccion de datos se aplico encuesta, de manera aleatoria al total de

la poblacion muestra, resultante de la formula aplicada denotada en 105 locales
comerciales y 138 clientes.
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Se evaluaron 8 variables como son:

1. Empresas o locales comerciales que compran por internet.

2. Empresas que facturan online.

3. Empresas que han realizado ventas por internet.

4. Empresas locales que no venden por internet y que precisan no esta
preparadas para comercializar en WWW.

5. Demanda online

6. Oferta Online

7. Deseo

8. Percepcion Real

La investigacion esta direccionada a ir mas alla de la descripcion de los
conceptos de mercado virtual y mercado tradicional o el fenébmeno que se esta
presentando en la interaccion de los dos mercados. La investigacion esta dirigida
a responder cuales son las causas que generan este desplazamiento o
sustitucion de mercado derivados de los eventos sociales.

A demés para identificar el nivel de satisfaccion de los clientes y la participacion
en el mercado del sector textil tanto tradicional como virtual; se utilizd métodos
estadisticos y matematicos.

La primera fase de la investigacion esta orientada al diagnostico del mercado
virtual y del mercado tradicional independientemente en San Juan de Pasto entre
los afios 2013 y 3014, para esto se llevard a cabo una recopilacién de
informacion en bases de datos, libros, e informacién digital en internet,
clasificando la informacion y haciendo un estudio de los documentos
seleccionado.

Mediante muestra aleatoria se determind el mercado objetivo del sector textil
tradicional y virtual de San Juan de Pasto, lo que epermitio6 explorar el
comportamiento de los dos mercados y correlacionarlos entes si, para estructurar
la incidencia que tiene el uno sobre el otro, describindo las variables funcionales
de cada mercado objeto de estudio para obtener una medicion o tabulacion de
los factores que los componen.

Los resultados de esta investigacion se basaran en el analisis del marco tedrico
de cada uno de los componentes tematicos, arrojando asi una informacion que
deberemos entender para determinar el efecto que las estrategias utilizadas en
cada uno de los ejes expliqguen como han de repercutir en el libre desarrollo de
los otros ejes tematicos.
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Derivado de los diferentes conceptos y ejes tematicos de la investigacion la
superposicion de los andlisis y conceptos que se debe hacer, concluir4 en una
relacion de las diferentes variables entre si.

Dentro de la investigacion se debe contrastar tres tipos diferentes de
comportamientos frente a este fenédmeno.

El comportamiento de los clientes finales frente al mercado virtual y frente al
mercado tradicional.

El comportamiento de los puntos de venta, locales comerciales frente al mercado
virtual y frente a sus clientes.

El comportamiento del mercado virtual frente a los puntos de venta o locales
comerciales al detal y frente a los clientes finales o usuarios del producto.

Para obtener el muestreo de las tres fuentes de informacién se llevaron a cabo
encuestas a la poblacion objetivo escogida por muestreo aleatorio tanto de los
puntos de venta o locales comerciales como a los clientes finales. A los
comerciantes de la ciudad de Pasto se les aplic6 una encuesta de manera
aleatoria al total de la poblacion segun la muestra que resulte en el estudio de
manera personal. A los clientes o usuarios de los productos textiles se les hizo
una encuesta estratificada online utilizando para ello herramientas digitales de
encuestamiento y difundiéndola a través de redes sociales.

Para el sondeo del mercado virtual (proveedores virtuales) se llevara a cabo una
evaluacion de las paginas web que inciden mayormente en el intercambio
comercial en San Juan de Pasto, y se determinara el modelo de negocios con el
cual estan operando. Para esto se llevara a cabo un andlisis de cada una de las
paginas seleccionadas.

2.1.2 Fuentes y técnicas de recoleccion de la informacion. Las fuentes de
informacion para esta investigacion seran todas aquellas técnicas de informacion
de las que se hara uso, con el fin de que la investigacién logre datos reales los
cuales serviran de base para la construccion de estrategias de mercados acorde
con las exigencias del mercado global.

Fuentes Primarias. La fuente primaria de informacion es la poblacién objetivo
muestra del mercado virtual, del mercado tradicional y los clientes finales los
cuales corresponden a 105 locales comerciales y 138 clientes.

Para el mercado tradicional solicité informacién a la Camara de comercio de

Pasto en donde se encuentran registrados todos los establecimientos
comerciales de la ciudad en el sector textil, y en donde se les aplic6 una
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encuesta, de igual manera se llevé a cabo con los clientes finales o usuarios de
los productos textiles.

Para el mercado virtual se tom6 como poblacién objetivo los portales de
comercio virtual que presenten ciertas caracteristicas como: Estrategias B2C,
B2B, pago online, sitios verificados y con seguridad SSL, que tenga influencia en
Colombia principalmente.

Para la recoleccion de la informacion de la poblacion del mercado tradicional
sector textil en San Juan de Pasto, se seleccioné una poblaciébn muestra y a esta
muestra se le aplicoé una encuesta disefiara para tal fin.

Para la recoleccion de la informacién de la poblacién del mercado virtual del
sector textil en www se seleccioné una muestra.

Fuentes Secundarias. La investigacibn se apoyd en documentacion
relacionada con la normatividad en Colombia para comercializacion de
mercancias, importacion exportacion de mercancias, tratados con paises
vecinos, tratados de libre comercio, regulacion aduanera, libros, teorias, tesis,
revistas, magazines, articulos especializados, libros de marketing tradicional,
libros de marketing electronico, libros de mercados virtuales, tesis de grado de
las diferentes bases de datos de la de la Universidad del Valle como de la
Universidad de Narifio.

Fuentes terciarias, se utilizé la informaciéon emanada de internet, tales como
publicaciones, revistas online, bibliotecas virtuales, blogs.

Por ser el tema de e-commerce relativamente nuevo en la ciudad de Pasto, la
mercadotecnia hace no mas de una década con furor en el mundo, la
informacion disponible al respecto se encuentra muy dispersa en la WWW y es
una de las caracteristicas que la hacen en extremo variable, por lo que su calidad
no puede ser definida con exactitud, haciendo referencia a la no existencia de un
control editorial al respecto. Aunque no existe consenso al respecto, se dice que
el control de calidad se manifiesta en un sitio, cuando explicitamente se realiza
una evaluaciébn de sus contenidos, presentacion, fuentes, etc., mediante la
aplicacion de una serie de criterios predeterminados. Actualmente estos criterios
no se han estandarizado y distan de ser universales.

Para la realizacion de este trabajo se opt6é por un acercamiento a la investigacion
documental online, ya que la informacién buscada en bibliotecas publicas
nacionales, universidades a las cuales se tiene acceso es escasa. El estudio se
iniciara con una busqueda de documentos en la propia Internet, a partir de las
palabras claves: mercadeo, e-bussines, ecomerce, marketing virtual, comercio
electrénico, punto de venta, comercia al detal, retail, marketing viral. Para tal fin,
se utilizé GOOGLE y Ares como motor de busqueda principal. De igual manera
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se llevaran a cabo busquedas sobre publicaciones, bases de datos y tesis sobre
el tema en las universidades de Narifio y del Valle.

En la web encontramos informacién de funcionamiento, estrategias de
posicionamiento y modelos de negocios de los principales proveedores de
productos en internet entre los cuales se puede citar: eBay, Amazon, Target,
Alibaba, Mercado libre, de Remate, entre muchos otros.

2.1.3 Poblacion y Muestra:

Poblacién: Determinacion del tamafio de la muestra myPymes San Juan de
Pasto — Sector Comercial.

El tipo de poblacion involucrada en el estudio del mercado tradicional, es una
poblacion finita. En la base de datos de la cAmara de comercio de Pasto se
cuenta con 600 locales comerciales al detal en la ciudad de san Juan de Pasto
registrados. La toma de muestras para la encuesta se llevo a cabo por la
clasificacion del namero de afios que llevan en el mercado, siendo este muestreo
de tipo aleatorio estratificado.

Para el estudio se tuvieron en cuenta los siguientes items

n: Tamafnos de la muestra

N: Tamafo de la poblacion.

R: Desviacion estandar.

Z: Nivel de confianza.

e: Limite aceptable de error muestral

Para el caso se tuvieron en cuenta los siguientes valores: El tamafio de la
poblacion o locales comerciales en san Juan de Pasto es de 600. El nivel de
confianza es del 95% que en la tabla de Z, corresponde a 1,96. Respecto del
porcentaje de la poblacién que tiene el atributo y el que no se ha fijado P, en un
90% y q en un 10%. El error de estimacion maximo aceptado es de 5%
correspondiente a e.

Formula:
N= ( zZ*N*p*q)/((e**(N-1)+(z>*p*q))
El resultado de aplicar la formula es:

n=. 105

Lo que indica que se encuestaron a 105 propietarios de locales comerciales del
sector textil en la ciudad de San Juan de Pasto.
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determinacion del tamafio de la muestra - Clientes finales o usuarios de
productos Textiles San Juan de Pasto.

Segun el Dane (2013), San Juan de Pasto Presenta una poblacion de 416.842
habitantes de los cuales 197.596 se encuentran economicamente activos, los
cuales serian los potenciales clientes para adquirir productos textiles.

n: Tamafnos de la muestra

N: Tamafio de la poblacion. : 197.596

P: Poblacion con el atributo: 20%

Q: Poblacién que no tiene el atributo: 80%
Z: Nivel de confianza: 1,96

e: Limite aceptable de error muestral: 5 %

aplicando la formula, el valor de n corresponde a 138 clientes significando que es
el numero de la muestra encuestada.

2.1.4 Técnicas de investigacion. El proceso de la investigacion fue el siguiente:

Diagnostico del mercado virtual y el mercado tradicional.

Se reunié la informacién concerniente de los dos mercados, se llevé a cabo una
lectura exhaustiva de la informacion condensando y caracterizando los 2
mercados de manera especifica.

2.1.5 Encuestas. Se aplic6 una encuesta a la muestra resultante de las
mypymes de San Juan de Pasto y a los usuarios de los productos textiles de San
Juan de Pasto utilizando técnicas de sondeo online en la ciudad, mediante redes
sociales.

Se aplicé programas spss para la tabulacion y consolidacién de la informacién
obtenida.

Se seleccion6 y se analizd los portales online que inciden en la decision de
compra en San Juan de Pasto.

De los resultado de las encuetas se determiné las principales paginas web sobre
las cuales estan comprando los clientes en Pasto. A estos portales se les hizo un
analisis sobre modelos de negocios y se obtuvo informacion financiera relevante
para la investigacion.
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2.1.6 Identificacion de la(s) estrategia (s). Para la obtencion de la informacion
primaria aplicada al mercado tradicional se utilizara una encuesta dirigida a los
locales comerciales del sector textil.

Para la obtencién de la informacion primaria aplicada al mercado virtual se
utilizara una investigacion caso a caso objeto de la muestra seleccionada para
extraer informacion de funcionamiento y estrategia utilizada para la
comercializacion de los productos online.

De igual manera se utilizara la base de datos de la universidad del Valle, el
programa ATLAS TI.

Para medir el impacto del mercado virtual sobre el mercado tradicional se llevara

a cabo una proyeccion del impacto econémico, haciendo énfasis en el andlisis de
los actores que lo definen.

Cuadro 1. Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Indicadores Dimensiones
Hace referencia a |%ECI. Porcentaje |Compras a  nivel
aquellos locales |del total de la |nacional.

Empresas o comerciales que |muestra que

locales buscan sus | compra por internet.

comerciales proveedores y

que compran gbastecgn _ sus

nor internet. inventarios utilizando
internet.

Compras a nivel
internacional.
Son las empresas en |%EFO. Porcentaje |B2B: A otras
el mercado virtual que |del total de la |empresas.

Empresas tienen su transaccion muestra que factura

que facturan totalmente online en www.

online. sistematizada

B2C: A clientes
finales.
Son las empresas o |%EVI. Porcentaje |B2B: A otras
negocios locales en la |del total de la |empresas.

Empresas region del estudio que |muestra que vende

que han | realizan ventas |por  www  Sus

realizado utilizando www productos

ventas  por

internet.

B2C: A clientes
finales.
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Cuadro 1. (Continuacion).

Empresas Son la empresas que |%ELNOI. Regional.

locales que |consideran que no |Porcentaje del total

no venden |tienen posibilidades |de la muestra que

por internet y |de vender en internet |no venden  por

que precisan |por desconocimiento o0 |internet por no tener

no estq |falta de experiencia posibilidades.

preparadas

para

comercializar

en WWW.
Son los productos |%0O0. Relacion de |Regional.
ofrecidos por |la oferta online vs la

Oferta Online | empresas gue |oferta tradicional.

comercializan en el
mercado online

La forma en que la
persona manifiesta la
voluntad de satisfacer
la  necesidad, los

D. Nivel de
satisfaccion al
momento de la
bldsqueda virtual de

Fisico - Virtual.

factores sociales, |un producto vs la
Deseo culturales y |compra directa en
ambientales seran los |el mercado
gue marquen los |tradicional.
estimulos del
marketing para su
consecucion.
La forma en que la |PR. Nivel de |Real - Virtual.
persona manifiesta la |percepcion del
voluntad de satisfacer |entorno real vs la
la  necesidad, los |percepciéon del
L factores sociales, |entorno virtual.
Percepcion
culturales y
Real

ambientales seran los

gue marquen los
estimulos del
marketing para su

consecucion.

Fuente: esta investigacion
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3. MARCO REFERENCIAL

3.1 ESTADO DEL ARTE

En 1997, 19.7 millones de norteamericanos visitaron sitios de compras en
Internet, en el mismo afio las transacciones realizadas por este medio arrojaron
una utilidad de 707 millones de dodlares de ingresos, aumentando en 1998 a 5.8
mil millones de ddlares. Hacia 2002, las infraestructuras de e-commerce
recaudaron entre 34 y 37,5 mil millones de ddlares en Estados Unidos. La razén
de tan extraordinarios ingresos es generada por la conveniencia que representa
este medio para los consumidores.

La Opinién (2013) en su seccion econdmica ha informado que Colombia esta
entre los cinco paises con mayor crecimiento de ventas por internet del comercio
minorista. EI mercado online local, crecié 41% en los ultimos 5 afios, se codea
con China que subié 101%, Macedonia (73%), Egipto (69%) y México que crecio
43,2%. Segun un estudio realizado por la firma Cushman & Wakefield sobre el
desarrollo mundial del comercio retail en internet, Colombia ocupa el puesto
namero 45 entre los 50 mercados mas avanzados en este aspecto. No sorprende
gue el ranking sea liderado por Reino Unido, Estados Unidos y Alemania donde
el comercio electronico segun el estudio va de la mano con los avances en
tecnologia y la infraestructura que parecen promover el desarrollo de este
mercado. “Sin embargo, es claro que los avances tecnoldgicos - mas que la
infraestructura- puede aportar al crecimiento mas rapidamente”, explica la firma.

Las ventas al por menor en linea han estado creciendo a un promedio de mas
del 18% por afio a nivel mundial en los ultimos tres afios en comparacién con las
ventas a través de otros canales que solo suben 1,3% anual.

Ademas su cuota de mercado ha aumentado hasta el 4% desde el 2,2% de hace
cinco afos. Es mas, esto ha sido un fenédmeno global, con todos los rincones del
mundo cada vez mas preparados para las ventas por internet, con una cuota de
mercado mas alta de América del Norte (6%) y Europa Occidental (4,7%)
seguida de Asia Pacifico (3,6%), pero con crecimiento reciente (2009-12) mas
fuerte en Asia (33,9%), América Latina (21%) y Europa del Este (17%).

La tendencia mundial de retail online es visible al comparar las ventas minoristas
globales en canales tradicionales, que alcanzaron en 2012 US $14.581 millones
con un crecimiento del 2%. Mientras que las ventas online ascendieron a US
$579,9 millones, un 4% del mercado mundial con un crecimiento del 17.7% con
respecto a 2011.
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Vargas-Brand (2013), gerente general de Mall & Retail, afirma que “el comercio
electronico en el pais aun es muy incipiente. Esto ocurre porque la gente aun no
esta muy involucrada con este tipo de formato en linea”.

Dia a dia, se incrementa el nUmero de pequefias empresas que utilizan la red
para aumentar su alcance en el mercado. Crean sitios donde despliegan sus
servicios de e-commerce y e-bussines, y de esta forma logran incrementar su
vision de conseguir nuevos clientes. Internet ofrece a los potenciales clientes
informacion sobre su producto y/o servicios, al igual que apoyo en cualquier parte
del mundo. Internet ha modificado los patrones de vida y comunicacion de las
personas, y conducido a un cambio profundo en la sociedad mundial y en los
procesos de produccion, las personas tardan microsegundo en comunicarse a
través de cables, fibra Optica o por aire (comunicaciones abiertas). Este avance
tecnologico ha propiciado que compradores y vendedores tengan cadena de
abastecimiento mas eficientes y efectivas.

Revisando los principales motores de busqueda se observa que los paises mas
desarrollados son los que estan controlando el mercado virtual, en donde las
grandes comparfias o multinacionales han empleado técnicas de marketing
electronico obteniendo posicionar sus compafiias y productos, etc. A nivel de
Colombia se tiene reducidos portales que estan aplicando las técnicas de e-
commerce y que realmente no se tiene representacion directa de los fabricantes
hacia el consumidor final colombiano de manera online. En Colombia se puede
destacar el aporte del sector Bancario en donde han aplicado la tecnologia para
hacer facil y seguro las transacciones monetarias y pagos en linea. De igual
manera los renglones de esta economia como lo es las tarjetas de crédito.
Paginas como Mercado Libre han acercado las fronteras entre vendedores y
clientes finales, aumentado el publico objetivo de los proveedores, pero en donde
estos mismos no son representativos de los duefios de marca o distribuidores
directos de los productos marca o fabricantes. En este sentido no tienen la
posibilidad de competir con portales web que estan directamente conectados con
los fabricantes. Grandes superficies como Alkosto, Exito, Homecenter han
empezado a utilizar el sistema de distribucién Online de sus productos y en este
sentido han empezado a desplazar a almacenes y negocios locales en el pais.

En la ciudad de Pasto no hay evidencias sobre empresas que estén utilizando la
distribucién online de sus productos y que beneficien directamente la entrega del
mismo a su cliente final en competencia de precio como lo hacen los grandes
portales. Las empresas, sector gobierno, pymes, mypymes tienen portales
informativos del giro ordinario de sus negocios ordinarios. Los almacenes y
puntos de venta en su gran mayoria se limitan a colocar anuncios en blogs o
portales de clasificados, pero no tienen un estrategia de posicionamiento web
definida.
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El aporte de esta investigacion correspondié al diagnostico de los mercados
indicados, donde se caracterizd, precio, calidad, servicio, nivel de
comercializacion y a la identificacion de una estrategia orientada a los
comerciantes del sector textil del San Juan de Pasto que permita el
aprovechamiento de las herramientas de comercializacion virtual y a la vez poder
establecer nuevas relaciones con los proveedores, de tal manera que permita
ofrecer en similares condiciones los mismos productos al consumidor final,
aprovechando el mercadeo virtual y haciéndole frente a la competencia que tiene
implementado el mecanismo de venta virtual.

En www.internacionalmente.com, se encuentran temas que tratan sobre la
importacion y exportacion de bienes y servicios y es comun escuchar en el
ambito empresarial la palabra exportacién, internacionalizacion, comercio
exterior, en donde se manifiesta en muchos de los casos (por desconocimiento o
impaciencia) que son decisiones que se toman a la ligera, sin evaluar los efectos
tan devastadores que pueden llegar a ocasionar en la estructura econémico-
financiera de las Pymes en los diferentes paises. Un pufiado de compafiias estan
respetando las politicas respecto de sus canales de distribucion, pero la gran
mayoria en su ambito online estan llegando directamente al consumidor final
saltando sus politicas hacia sus canales, ademas de trasgredir las fronteras
internacionalmente. Este es el panorama a nivel internacional.

En Colombia el fendbmeno esta presentandose principalmente con los
proveedores online de nivel mundial, quienes estas restando espaciosa los
distribuidores nacionales.

Un claro ejemplo lo muestra la marca Adidas, donde su portal online llega
directamente a los clientes finales en la mayoria de paises a precios
significativamente menores a los que ofrecen en sus propios puntos de venta
alrededor del globo terraqueo.
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Figura 1. Relacion fabricantes, distribuidores y consumidor final
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Fuente: esta investigacion

En el diagrama anterior se observa seis tipos diferentes de relaciones
determinadas por las politicas, procedimientos, estrategias de los diferentes
actores para entregar sus productos al consumidor final.

3.2 CARACTERIZACION DEL SERVICIO VIRTUAL Y TRADICIONAL

3.2.1 Caracterizacién del servicio virtual. Este servicio le brinda a las
empresas publicar las fotos de los productos a ofertar, asi como su informacion
de contacto de forma que cuando un comprador esté interesado en dicho
producto pueda comunicarse con ellos y realizar la transaccién. Existen sin
namero de aplicaciones tecnologicas para ser utilizadas por las empresas en sus
paginas web, por lo cual podemos decir que el servicio virtual es importante en
todas las organizaciones, pero es especialmente importante en aquellas
circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el
cliente se forma la impresion de la empresa con base en el comportamiento y
actitudes de su personal.
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3.2.2 Caracterizacion del servicio tradicional. EI personal del servicio esta
compuesto por aquellas personas que prestan los servicios de una organizacion
a los clientes de manera personal. El personal de produccion del servicio, en
muchos casos, es el que vende y/o interactia mas directamente con el cliente o
usuario mientras éste hace uso del servicio ("consume"). Este servicio de Los
mercados tradicionales que se ubican en un area geogréfica definida. Tiene las
ventajas que permiten un numero casi ilimitado de ofertantes, un nimero mayor
de visitantes o usuarios, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es
decir, la compafia esta vendiendo el servicio como nucleo central de su oferta al
mercado.

Cuadro 2. Definiciones comercio electréonico vs. comercio tradicional:

COMERCIO TRADICIONAL COMERCIO ELECTRONICO
Es una actividad de venta de bienesy | El comercio electronico, también
servicios de forma presencial tanto de | conocido como e-commerce
los proveedores como lo | (electronic commerce en inglés),

consumidores. Para poder realizar |consiste en la compra y venta de
actividades que se relacione con la | productos o de servicios a través de
venta de bienes y servicios , es | medios electronicos, tales como
necesario invertir una suma de dinero | Internet y otras redes informaticas.
para iniciar cualquier tipo de negocio y | Originalmente el término se aplicaba a
asi poder desarrollar cualquier |la realizacibn de transacciones
actividad de venta , tener un local | mediante medios electronicos tales
donde funcionard& el negocio es |como el Intercambio electronico de
importantes, tener carteles o anuncios |datos, sin embargo con el
que identifiquen, las instalaciones, y a | advenimiento de la Internet y la World
los productos para tener un | Wide Web a mediados de los afios 90
reconocimiento dentro del publico , y | comenzé a referirse principalmente a
asi como obtener habilitaciones o los | la venta de bienes y servicios a través
permisos para cumplir con todos los | de Internet, usando como forma de
requerimientos legales , etc. pago medios electronicos, tales como
las tarjetas de crédito.

Fuente: ECOMERCE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://informacionecomerce.blogspot.com.co/2013/04/comercio-tradicional-vs-comercio.html
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Cuadro 3. Diferencias entre mercado digital y mercado fisico:

Mercado fisico

v

AN

Punto de encuentro entre empresas
compradoras y vendedoras de productos o
servicios.

Se basa en la interaccién fisica entre un
vendedor y un comprador, también en un lugar
fisicamente determinado. El contacto entre
ambos permite que el vendedor tenga un
mayor conocimiento de las necesidades del
cliente y por lo tanto puede utilizar las
herramientas necesarias para atraerlo hasta su
0 sus establecimientos.

Cuentan con una infraestructura fisica.
Organizacion: trabajan en jerarquia y su modo
de crecimiento es basado en replicar muchas
veces la estructura inicial. Es decir se crean
muchos equipos iguales, células de trabajo
independientes.

La publicidad recae directamente sobre el
cliente.

Mercado Virtual

Mercado digitalel que permite a los
consumidores contactar directamente con los
fabricantes de los productos y los servicios.
Elimina a los intermediarios: Internet reduce el
namero de intermediarios necesarios para
hacer negocios y comerciar

Los productores, intermediarios y
consumidores interactian de alguna forma
electrénica o por intermedio de un contacto
digital.

El cliente debe contar con un computador o
herramienta electronica con acceso a internet.
La publicidad del producto viene a darse por
internet en un porcentaje alto.

Fuente: ECOMERCE.

[en

linea]

[citado  2015-04-22] Disponible en internet:

http://informacionecomerce.blogspot.com.co/2013/04/comercio-tradicional-vs-comercio.html
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Cuadro 4. Ventajas y Desventajas

ANALISIS VENTAJAS Y DESVENTAJAS

AMBITO COMERCIO TRADICIONAL COMERCIO ELECTRONICO
El vendedor tradicional tiene | En el comercio electronico, el
gque informar sobre las | discurso de ventas solamente lo
caracteristicas de sus | tiene que escribir una sola vez y las
productos unay otra vez. personas que le piden mas
informacion la reciben
Para automaticamente y cuando ellos
quieren.
el
El cliente, puede sentir loque | Se pierde la capacidad de
Cliente va adquirir, dandole la |visualizacion del producto en

seguridad de que va a recibir
lo que desea.

comercializacibn o conocimiento

fisico del producto.

En caso de que el producto
falle, se podra efectuar el
seguimiento de post venta y
garantia, pues el
cliente podra ir, y hablar con
el encargado para logrando
un reclamo adecuado.

Existirdn complicaciones para hacer
valida la garantia del producto
comercializado, puesto que en un
sitio por internet, el servicio de
postventa es a través de correos
electrénicos y esto puede ser
frustrante para el cliente.

El cliente tiene que
desplazarse constantemente
hacia el negocio o quedarse
horas y horas hasta ser
atendido

Comodidad en la adquisicion
del bien o producto, generando
inmediatez al realizar los pedidos.

Las empresas ofertan un
producto que permita cubrir
sus gastos, por ende el
precio es superior.

Las empresas al reducir costos
operacionales, administrativos, etc.

El cliente si desea contar con
la informaciébn que desea
debera generar una serie de
gastos econémicos y de
tiempo para acceder a ella.

el cliente podrAd encontrar un
producto a menor costo.

El cliente tiene a su alcance
informacion inmediata sobre

cualquier producto, y disponibilidad
de acceder a la informacién en el
momento que asi lo requiera.
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ANALISIS VENTAJAS Y DESVENTAJAS

AMBITO COMERCIO TRADICIONAL COMERCIO
ELECTRONICO
* Es necesario disponer de capital Sin cuentas por cobrar
« Es necesario habilitaciones, | ¢ Sin cuentas por pagar
permisos e inscripciones. * Sin alquileres
* Costos fijos que no se puede evadir » Con poco inventario
* Estas atado a un horario de atencion | ¢ Sin costos fijos
. Generalmente se necesita | ¢ Sin empleados
empleados * Con minima inversion local
. Gastos permanentes en |« Para todo tipo de personas
remodelacion y renovacion de stock » Posibilidad de realizarlo
* En muchos casos es necesario | desde el hogar
vender a créditos (aumenta el riesgo) *Se puede vender en todo el
+ Dificimente se logra conseguir | mundo
clientes * Posibilidad de entrar a la
Para + Para expandirse se debe abrir | tiendalas 24 horas al dia los
sucursales ( inversion de dinero) 7 dias a la semana y los 365
la * No se dispone de tiempo libre dias del afio.
 Entrada al trabajo durante horas pre- | « Se puede comprar desde
Empresa definidas cualquier sitio
» Generalmente hay que ir al negocio |+ No acepta tarjetas de
para comprar débito (excepto e-cards) y
« Generalmente acepta cheque, | generalmente no acepta
efectivo, tarjetas de crédito y débito efectivo
* Necesita un local comercial para | < La tienda puede funcionar
funcionar desde cualquier lugar.
» Generalmente las entregas son |« Las entregas se hacen ala
inmediatas direcciobn deseada, pero
« ElI comprador y el vendedor | pueden tardar algin tiempo
generalmente estan frente a frente. en llegar
* El comprador es invisible
para el vendedor.
Fuente: ECOMERCE. [en |linea] |[citado 2015-04-22] Disponible en internet:

http://informacionecomerce.blogspot.com.co/2013/04/comercio-tradicional-vs-comercio.html

3.2.3 Ventajas Comercio Electrénico. EI Comercio Electrénico nace como una
alternativa de reduccion de costos y como herramienta fundamental en el
desempeio empresarial; formando parte importante en el mundo de Internet, el
cual no conoce fronteras y esta transformando al mundo, este mecanismo hace
sencilla la labor de negocios de los clientes, reduce los costos y precios, y
garantiza una disponibilidad las 24 horas del dia, por otra parte, elimina el
contacto directo y por ende el conocimiento de la empresa y el cliente; asi como
también crea desconfianza en cuanto a la seguridad del sistema; pero a pesar de
algunas desventajas que este presenta mas que todo hacia el cliente sin duda, el
comercio electronico es el comercio del futuro, para el afio 2003 el comercio
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electronico factur6 tres trillones de dolares en un sélo ano; ubicandolo como una
de las formas de comercializacion mas eficaz jamas inventado.

3.2.4 Ventajas Comercio Tradicional. Dentro del comercio tradicional la
proteccion al consumidor se convierte en el conjunto de normas que regulan las
relaciones de consumo que nacen en la cadena de comercializacion de bienes y
servicios entre productores, proveedores y expendedores. Dicha proteccion se
enmarcan dentro de las siguientes areas tematicas:

~

Fuente: ECOMERCE. [en linea] |[citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://informacionecomerce.blogspot.com.co/2013/04/comercio-tradicional-vs-comercio.html

Este aspecto es uno de los rasgos llamativos y que sobresalen del comercio
tradicional, ya que al tener contacto directo el consumidor con su proveedor sea
de bien o servicio, permite que la relacion sea mas confiable y segura puesto que
el cliente sentirdA que sus necesidades seran respondidas porque las
hara directamente sin ningun intermediario.
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3.2.5 Ventajas Comercio Electréonico. La mayoria de los usuarios no confia en
el Web para realizar distintas acciones. En la actualidad, las compras en linea
deben dar una proteccién al consumidor ya sea, cuando estén utilizando el
namero de la tarjeta de crédito, puesto que no pueden estar seguros de la
identidad del vendedor es asi que existen problemas que se centran en las
operaciones pequefias, las cuales pueden dificultar el dar una seguridad al
cliente.

Dentro del Comercio Electrdnico se aplica una ley de proteccion a los

consumidores debido a la incertidumbre de los mismos al realizar la adquisicion de
un producto.

Los Lineamientos para la Proteccion al Consumidor en el Contexto del Comercio
Electrdnico, aprobados el 9 de diciembre de 1999, por el Consejo de la

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico OCDE, estdn
disefiados para apoyar el objetivo de asegurar que los consumidores estén
protegidos cuando hacen sus compras en linea, en un nivel no menor a cuanda lo
hacen en alguna tienda cercana u ordenan por catdlogo

A través del establecimiento de las caracteristicas bdsicas de una proteccion
efectiva al consumidor en linea. Los Lineamientos tienen el propdsito de ayudar a

eliminar algunas de las incertidumbres que ambos, consumidores y empresas,
encuentran cuando compran y venden en linea.

Fuente: ECOMERCE. [en |linea] |[citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://informacionecomerce.blogspot.com.co/2013/04/comercio-tradicional-vs-comercio.html

Los lineamientos reflejan medidas legales de proteccion que ya estan disponibles
para los consumidores en formas de comercio mas tradicionales. El objeto
central es fortalecer practicas equitativas de negocios, de publicidad y de
mercadotecnia; promover informacion clara acerca de la identidad de los
negocios en linea, asi como de los bienes y servicios que éstos ofrecen y de los
términos y condiciones de cualquier transaccién; asegurar procedimientos
transparentes para la confirmacién de las operaciones; establecer mecanismos
seguros de pago; impulsar procedimientos justos, oportunos y costeables de
solucién de controversias y de reparacion del dafio; alentar la confidencialidad; vy,
fomentar la educacion de los consumidores y las empresas. Los Lineamientos
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son tecnolégicamente neutrales, fortalecen las iniciativas del sector privado que
contemplan la participacion de representantes de los consumidores y enfatizan la
necesidad de cooperacion entre éstos ultimos, gobiernos y empresas.

Cuadro 5. Comparativo entre el Comercio Electrénico y el Comercio

Tradicional

ASPECTOS

|

COMERCIO TRADICIONAL

| COMERCIO ELECTRONICO

Horario de atencion

Oficina: 52 semanas*5 dias* 8horas = 2080 horas
/afio)

24 horas*7 dias *365 dias al afio = 61320
horas/afio

Sucursales

Oficinas, tiendas, edificios...

Cada computadora del mundo con acceso a
internet

Costo de la comunicacion

Alto/muy alto

Bajo/muy bajo

Comunicacioén rapida de
informacién cambiante

Requiere una camparfia

Requiere modificaciones en la informacion

Costos de publicidad

Altos/muy altos

Bajos/medios

Investigacion de mercado

Cara, larga, poco control del proceso, impersonal.

Automatizable, seguimiento constante, control
constante, contacto directo con clientes.

Seguimiento y
recurrencia de clientes

Dificil, costoso, requiere personal

Facil, semi-automatico

Posicionamiento a nivel
nacional

Costoso, mediano a largo plazo

Barato, corto a mediano plazo

Expansion internacional

Muy costosa, largo plazo, lenta; muchas veces
imposible

Barata, corto plazo, inmediata; en el contexto
global

acceso a mercados
dispersos
geogréficamente

Nulo o muy bajo

posible

Creacion y refuerzo de
imagen corporativa

Costoso, mediano a largo plazo

Barato, corto a mediano plazo
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Cuadro 5. (Continuacion).

Costos de
lanzamiento/inicio Varian segun la actividad Bajas
(Barreras de entrada)

Costos y eficiencia en la
gestion de recursos Elevados / baja Bajos / alta
humanos

Altos/muy altos (personal, instalaciones —alquiler o Menores (menos personal, instalaciones,

Costos fijos de operacion . .
compra-, servicios...) servicios...)

Con cada nuevo usuario de Internet; con

Crecimiento automatico Lento .
reemplazo generacional

Fuente: ECOMERCE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://informacionecomerce.blogspot.com.co/2013/04/comercio-tradicional-vs-comercio.html

3.3 MARCO TEORICO

3.3.1 Historia del Comercio Electronico. “El comercio Internacional de los
paises se caracteriza tomando como precedente el nivel de exportaciones de los
mismos, ya que este produce bienes para los cuales sus precios son altamente
competitivos lo que le permite generar una ventaja comparativa y participar en
mercados extranjeros. Asi mismo los paises que tienen una produccion
comparativamente mas costosa que la del mundo en cierto producto, prefieren

abastecerse de este externamente, es decir acudiendo a las importaciones™.

De este modo, toda manifestacion del comercio es imprescindible para la
regulacion de los mercados y para que cada uno de estos pueda satisfacer sus
necesidades.

El comercio ha evolucionado a través de los dltimos afios manteniendo como
prioridad las necesidades de sus usuarios, desarrollando formas versatiles para
hacer de la experiencia comercial un proceso cada vez mas practico y
beneficioso para las partes que participan en este. De esta experiencia evolutiva
nace el Comercio Electronico que esta fuertemente atado con el desarrollo de la
tecnologia y en la que se ha definido la mas practica forma de hacer negocios.

Para la mayoria de las empresas actuales el comercio electrénico es mucho mas
gue solo vender y comprar, ya que abarca todo el proceso en linea de desarrollo,
mercadotecnia, ventas, entrega, servicio y pago de productos y servicios
negociados en mercados globales interconectados de clientes.

Algunas formas de comercio electrénico ya existian desde 1978. Por ejemplo
el Intercambio Electronico de datos (EDI) en sectores como el automovilistico
o la venta minorista, sin embargo se observo un desarrollo en el comercio

® SMITH, Adam. La Riqueza de las Naciones. Madrid: s.n., s.f.
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electronico debido a la aparicion de Internet y el World Wide Web (www) los
cuales estan haciendo este tipo de comercio mucho mas accesible. Estas
nuevas tecnologias estan ofreciendo unas formas de comercios faciles de
usar y con unos costos reducidos.®

La www se desarroll6 en el European Particle Physics Lab como vehiculo
mediante el cual los cientificos que trabajaban en diferentes lugares a nivel
internacional compartian informacion acerca de la fisica de alta energia. En
1993 un estudiante llamado Marc Andreessen de la universidad de lllinois
lanz6 mosaic. Este evento catalizaria la explosién de intercambio de
informacién actual y los usuarios tendrian acceso a internet ya que podrian
literalmente visualizar el mundo de la informacion en linea como un universo
vasto, continuo e interconectado. En enero de 1993 habia solo 50 servidores y
ya para el 1995 habian méas de 100.000 servidores.’

Tuvo una gran acogida el desarrollo de la www a nivel mundial ya que su
crecimiento fue exponencial, afio tras afos este nuevo sistema fue
evolucionando hasta crear una nueva forma de vivir de las personas y de realizar
negocios, lo que haria revolucionar la economia mundial.

La economia de la era de la inteligencia en red es una economia digital. “En la
antigua economia el flujo de informacion era fisico: dinero en efectivo, cheques,
facturas, conocimiento de embarques, informes, reuniones personales, llamadas
telefénicas o transmision de radio y television analogas, documentos, servicios,
productos etc. En la nueva economia, la informacion en todas sus formas es
digital reducida a bits almacenados en computadores, desplazandose a la
velocidad de la luz a través redes, basada en la codificacion binaria para
computacion™

De esta manera el nuevo mundo de posibilidades a través de la red es muy
amplio y se cambio el paradigma antiguo mediante el cual ocurrieron todas las
interacciones con base en lo fisico.

Esta nueva economia también es una economia del conocimiento, “con base en
la aplicacion del know-how de los seres humanos a todas las cosas que se
producen y la forma como se elaboran. En la nueva economia el cerebro, en
lugar de la fuerza fisica, creara cada vez mas valor agregado, la nueva economia
consiste en agregar ideas a los productos y convertir las nuevas ideas en
productos novedosos. Bien sea que las personas actien como consumidores o

® LASO, Julian Briz/Isidro. Internet y comercio electronico. Madrid: ESIC Editores, 2000. p. 86
" TAPSCOTT, D. Economia digital. México: Mc Graw-Hil, 2000. p.19.

® Ibid., p. 6.
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productores, agregar ideas constituird lo mas importante para la creacion de
bienestar en la nueva economia™®

A raiz de este nuevo surgimiento de economia digital el comercio tuvo una
evolucion y desarrollo generando nuevas formas de comprar y vender a traves
de una plataforma on-line. Se desarrollaron nuevos modelos de negocios para la
“dinamica de las comparnias modernas James F. Moore propone unas etapas del
sistema de negocio en las que el fundamento es la ecologia. Moore expone que
las fuerzas que mueven la economia no son la competencia pura sino la co-
evolucion, esto implica que la empresas trabajan cooperando entre si y
compitiendo entre ellas, todo al mismo tiempo. En este sentido los esfuerzos se
dirigen hacia la innovacién y el desarrollo de nuevos productos para crear y
satisfacer las necesidades de los individuos.”*°

Este sistema se puede ver como una comunidad econdémica digital formada por
grupos de organizaciones e individuos que interactdan entre si a través de una
plataforma on-line. “Esta comunidad econdémica produce productos y servicios
gque generan valor para los consumidores, los cuales son un factor muy
importante en el sistema. James F Moore plantea el desarrollo cronoldgico de los
sistemas econdmicos en el que plantea cuatro etapas en su desarrollo.”**

También es importante sefialar que el mercado es uno de los principales
elementos del sistema capitalista, en el que se manifiesta diversas transacciones
de compra y venta de bienes, servicios y factores productivos. Ahi se presenta la
oferta, la demanda y el precio de todo lo que se compra y vende; en otras
palabras, debe interpretarse como la institucion u organizacion social a través de
la cual los ofertantes (productores, vendedores) y demandantes (consumidores o
compradores) de un determinado tipo de bien o de servicio, entran en estrecha
relacion comercial a fin de realizar abundantes transacciones comerciales.

La palabra mercado desde su inicio fué definida como el lugar donde un grupo de
individuos se reunen para realizar intercambio de bienes y servicios por dinero;
existen muchas definiciones que permiten conceptualizar el termino mercado,
entendidas algunas de ellas como: a) area geografica a la cual concurren
vendedores y compradores de mercancias y servicios con el objeto de realizar
transacciones de tipo comercial, b) lugar donde el cliente busca satisfaccion, c)
grupo de personas mas 0 menos organizado, en constante comunicacion para
realizar transacciones comerciales, d) relacion que existe entre oferentes y
demandantes de bienes y servicios, €) ambito dentro del cual las relaciones de

° Ibid., p. 7.
9 LASO, Op. cit., p. 87.

" bid., p. 87.
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oferta y demanda concurren para la formacion de un precio, f) lugar donde se
genera y difunde informacién acerca de los precios de los bienes y servicios para
gue se puedan efectuar las transacciones, g) conjunto impersonal de presiones
que relacionan la oferta y la demanda para la fijacién de los precios de los bienes
y servicios. Las presiones entre oferentes y demandantes es de naturaleza
mercantil, es decir, se refiere al intercambio, entre otras.

Las definiciones mencionadas de mercado permiten la identificacion de
elementos que estan integrados en el desarrollo del concepto, elementos que
intervienen en el proceso que explican como son; las mercancias y servicios; que
son sujetos de intercambio o transaccion de compra y venta, la oferta y la
demanda de mercancias y servicios, en la oferta interviene la produccion de los
entes econdémicos que acuden para su comercializacion y en la demanda
representa la fase final del proceso productivo, o sea, el consumo, que se puede
realizar una vez que se han comprado las mercancias y servicios, y no puede
dejarse afuera el termino precio; que resuelve el problema de distribucién y
circulacion de los bienes y servicios; esto es, la fijacion de precios constituye uno
de los mecanismos centrales del funcionamiento del mercado y de las
sociedades capitalistas en general.

El mercadeo tiene importantes clasificaciones las cuales se explicaron de forma
detallada en la introduccion del presente trabajo, y también se definié en cual de
estas clasificaciones se encuentra el sector textil comercial de la ciudad de San
Juan de Pasto, sujeto de estudio, asi como la necesidad de identificar cual es la
condicion y las caracteristicas que tiene el mercado virtual, tan conocido hoy y
utilizado por las grandes compafiias fabricantes y productoras de la mercancia
textil (ropa) que se estudia.

La conceptualizacion del mercado virtual en este documento permitird ampliar la
idea de los términos mas utilizados como mercado on-line, bussines-marketing
on line los cuales intervienen en el proceso de intercambio de mercancias y
servicios en los mercados mencionados.

Como se cita en articulo de la revista Merca2.0, escrito por Alejandro Castafieda,
donde sefiala que segun un economista italiano del siglo diecinueve concluyé
que “la velocidad de cualquier proceso es tan rapida como la mas lenta de las
partes que integran ese mismo proceso” o, como se diria mas adelante, un tren
es tan rapido como el mas lento de sus vagones.

Indiscutiblemente, este principio se aplica aca en el siglo veintiuno al recorrido
que gobierna “La Cadena de Suministro” (SCM por sus siglas en inglés).
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Por otro lado, en el tercer cuarto del siglo veinte, Philip Kotler acufiaba la frase
que daria sentido al estudio formal de la Mercadotecnia como ciencia cuando la
definia asi: “El proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

Indiscutiblemente el axioma de Pareto, y el manifiesto de Kotler, rigen el proceso
total desde la oferta hasta la entrega de cualquier producto o servicio en el
mundo de los negocios hoy.

Sin embargo, estas verdades axiomaticas no son conocidas por todos los
involucrados en el medio profesional creando los grandes problemas de servicio
y entrega que contaminan el mundo comercial moderno basado en los sistemas
digitales de oferta de productos y servicios, también de la logistica que les
acompafa. La venta desde un portal digital B2B o B2C, es tan r4pida como lo
lenta que seria su entrega.

La definicibn de Marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones.
Segun Philip Kotler (considerado por algunos, padre del marketing) es el proceso
social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. Alrededor de toda la
teoria generada por Kotler se puede sintetizar el marco tedérico concerniente a la
mercadotecnia en términos generales.

Para la American Marketing Association (AMA), la mercadotecnia es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general con las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar
en la obtencion de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores o clientes.

El siglo XX trae consigo tres acontecimientos importantes como son la
globalizacion, adelantos tecnolégicos y desregulacion. Dichos acontecimientos
evocan un sinfin de oportunidades.

Para definir y conceptualizar el tema de investigacion debemos acotar
definiciones de cuatro items importantes y que forman parte del contexto de este
proyecto. En este orden de ideas los conceptos de mercado virtual, mercadeo o
marketing virtual, comercio al detal y punto de venta son ejes tematicos que
confluyen en las recomendaciones que deben emanar de los resultados de esta
investigacion.

Los mercados virtuales son mercados que hacen uso de las tecnologias como
Internet para establecerse en vez de los mercados tradicionales que se ubican
en un area geografica definida. Tiene las ventajas que permiten un niamero casi
ilimitado de ofertantes, un niamero mayor de visitantes 0 usuarios, y no esta
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restringido a horarios de funcionamiento. Las empresas pueden publicar las fotos
de los productos a ofertar, asi como su informacioén de contacto de forma que
cuando un comprador esté interesado en dicho producto pueda comunicarse con
ellos y realizar la transaccion. Existen sin numero de aplicaciones tecnologicas
para ser utilizadas por las empresas en sus paginas web, por lo cual sw puede
decir que la tecnologia virtual esta al alcance de todos.

El marketing virtual, conocido también como cibermarketing, e-marketing, hace
referencia a la utilizacion de Internet en la aplicacion del marketing directo con el
fin de desarrollar potenciales clientes, volverlos clientes y fidelizarlos. En el
marketing virtual se utiliza el enfoque de las estrategias de mercadeo real al
mundo del internet y a todas sus aplicaciones, como son redes sociales, paginas
Web o mensajeria electrénica. Esta técnica es una opcion muy utilizada por las
empresas y multinacionales de los paises desarrollados para promocionar y
difundir sus productos y servicios a un costo muy bajo comparado con otras
acciones. Consiste en el estudio de las opciones que brinda el uso de Internet
para publicitar y vender productos y servicios. La Mercadotecnia en Internet
incluye la publicidad por clic, los avisos en paginas web, los envios de correo
masivos, el marketing en buscadores (incluyendo la optimizacion en
buscadores), la utilizacion de redes sociales y la mercadotecnia de bitdcoras
(blogs).

Comercio al detal o Retail (ttrmino en inglés), engloba el sector de negocios que
abarca o incluye todas las tiendas o locales comerciales que habitualmente se
encuentran en cualquier centro urbano con venta directa al publico, sin embargo
su uso se halla méas bien ligado a las grandes cadenas de locales comerciales,
se puede considerar que hasta el comercio online podria estar abarcado en la
definicion, pero se puede llamar e-retail. El detal es un sector econébmico que
entrega productos al consumidor final. El ejemplo mas comun del detal lo
constituyen los supermercados; otros comercios tradicionalmente asociados al
detal son las tiendas por departamentos, casas de articulos para el hogar,
ferreteria, farmacias, venta de indumentaria, librerias, entre muchas mas. La
complejidad del detal viene dada por la amplia variedad de articulos y tipos de
articulos que ofrecen, asi como el nivel de operaciones efectuado.

El punto de venta es un lugar especifico donde se realiza el intercambio
financiero de bienes y servicios, es decir es donde el cliente puede adquirir el
producto o servicio deseado. Hoy por hoy, la implementacion de los sistemas en
el punto de venta no es un lujo, sino una necesidad primordial para agilizar los
procesos en los que estan relacionados la salida de la mercancia en estos tipos
de establecimientos. Un «punto de venta» es el lugar o local en el que se atiende
a clientes presencialmente, ya bien sea para vender productos o para prestarles
algun servicio. Esta expresion proviene de la traduccion literal de point of sale o
POS en inglés; aunque en ese idioma, la expresion se refiere al punto fisico
donde se ejecuta la transaccion economica, es decir, la caja o la linea de cajas.
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Los establecimientos comerciales minoristas pueden clasificarse segun diversos
criterios, siendo los méas comunes los referidos a su caracter individual o
colectivo (mercado, centro comercial,), a su tamafio (pequefios, medianos y
grandes establecimientos), al tipo de productos que comercializa (especializado
en alimentacion, drogueria, confeccion, juguetes, etc.) y, principalmente, al
sistema de venta (tradicional, como las farmacias, de libre servicio, como los
supermercados, o mixto, como los grandes almacenes).

En caso de venta de productos estos locales suelen tener una o varias zonas de
exposicion de los articulos que venden, casi siempre una zona abierta al exterior
0 escaparate para atraer al publico y otra interna donde los clientes pueden ver
los articulos mas de cerca y generalmente tocarlos. Ademas, cuenta con la zona
principal, la de atencion a los clientes, donde suele haber una caja registradora o
un terminal punto de venta. Por Uultimo, dependiendo del tamafio del
establecimiento y el tipo de articulos que venda, suelen tener un espacio
reservado para almacén.

Sobre estos cuatro temas existen sinnumero de articulos en revistas,
publicaciones, y libros de los cuales se llevo a cabo una recopilacién para poder
establecer el avance detallado en cada uno de los ejes, asi de esta manera
determinar la influencia que ejerce uno sobre el otro. De esta manera se puede
hacer una caracterizacion sobre el eje tematico a tratar.

La cantidad de negocios que se han montado sobre la red es inmensa, por lo
tanto el objetivo de esta investigacién se basara en las ventas de productos al
consumidor final utilizando los diferentes medios de comercializacién disponibles.

El comercio electrénico, o E-commerce, como es conocido en gran cantidad de
portales existentes en la web, es definido por el Centro Global de Mercado
Electrénico como “cualquier forma de transaccion o intercambio de informacién
con fines comerciales en la que las partes interactian utilizando Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacion (TIC), en lugar de hacerlo por intercambio o
contacto fisico directo”. Al hablar de E-commerce es requisito indispensable
referirse a la tecnologia como método y fin de comercializacion, puesto que esta
es la forma como se imponen las actividades empresariales. El uso de las TIC
para promover la comercializacion de bienes y servicios dentro de un mercado,
conlleva al mejoramiento constante de los procesos de abastecimiento y lleva el
mercado local a un enfoque global, permitiendo que las empresas puedan ser
eficientes y flexibles en sus operaciones.

El E-commerce abarca el concepto de las sociedades electronicas y el
crecimiento de tendencias alrededor del mundo que indican que muchas
corporaciones se estan valiendo de las soluciones que provee €l e-commerce.
Por lo cual, e-commerce es la habilidad para integrar elementos de soluciones de
la Red electronica a la resolucion de problemas especificos.
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Existen también los entornos de servicios “on-line” donde las tecnologias de e-
commerce como ser la mensajeria universal (e-mail), redes conectadas entre si
(Intranets), entornos colaboradores de red y otras clases de aplicaciones,
permiten el uso de Internet. Grandes empresas corporativas, y otro tipo de
entidades, buscan realizar su/s practica/s comerciales por medio de Internet.

Por lo cual, la evolucion de e-commerce determina la evolucion en la
implementacion de medios eficientes de E-bussines. E-commerce introduce un
reemplazo automatizado de los procesos manuales y de labor intensiva, por lo
cual la documentacion de transacciones comerciales electronicas ayuda a reducir
ciclos comerciales, y esto explica la reduccion de errores y la posterior reduccion
de costos de las negociaciones, lo que le permite a una organizacion seguir
siendo competitiva en el ambito global y local.

Las tecnologias desarrolladas por e-commerce y su implementacion, pueden
encontrarse con una escasa utilizaciéon cuando no se atiende desde el comienzo
el impacto de la calidad de disefio para soluciones totales. Esto sucede porque a
pesar de que es una tecnologia que colabora en aumentar la velocidad del ciclo
comercial y aumentar el valor de una transacciéon comercial, su fin principal es la
reduccion de los costos de negociacibn para hacer la transaccion sea
doblemente rentable genere un ingreso y adquiera un nuevo cliente.

Los fabricantes que estan atravesando por un momento de crecimiento “on-line”
enfrentan algunos desafios directos. Como ejemplo, existen problemas
relacionados con la performance y las relaciones formales con los socios de
canales de distribucion individuales.

Ahora vamos a entrar en el tema de los canales de distribucion tradicionales y los
puntos de venta o locales comerciales los cuales son el conjunto de empresas o
individuos que adquieren la propiedad, o participan en su transferencia, de un
bien o servicio a medida que éste se desplaza del productor al consumidor o
usuario industrial. Las decisiones sobre el Canal de distribucion o
comercializacidon se encuentran entre las mas importantes que debe tomar la
administracion, pues afectan de manera directa todas las demas decisiones de
Mercadotecnia. La mayor parte de los productores utilizan intermediarios para
llevar sus productos al mercado y tratar de organizar un canal de distribucion.

La razén del uso del Intermediarios se explica porgue en gran medida por su
mayor eficiencia para poner los bienes a disposicion de los mercados meta. Por
medio de sus contactos, su experiencia, especializacién y escala de operaciones,
por lo general ofrece a la empresa mas de lo que ésta puede lograr por si misma.
Desde el punto de vista del sistema econdmico, el papel de los Intermediarios es
transformar el surtido de los productos de los fabricantes en el surtido que
desean los clientes. Los fabricantes elaboran surtidos limitados de productos en
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grandes cantidades, pero los consumidores desean amplios surtidos de
productos en pequefias cantidades.

En los canales de distribucion, los Intermediarios compran las grandes
cantidades de los fabricantes para dividirlas en las cantidades pequefias y los
surtidos mas amplios que desean los consumidores. Con ello, desempefian un
papel importante, pues hacen que correspondan oferta y demanda.

Como hemos podido encontrar, la informacion para el comercio electrénico es
abundante y se tiene suficiente informacion de politicas y procedimientos para
llevar a cabo el comercio electronico. De igual manera sucede con el comercio
tradicional. Pero no xxx informacion o estudios en los cuales se analice como
estd afectando las politicas, procedimientos y estrategias del sistema virtual
sobre el tradicional y/o viceversa. Es objeto de esta investigacion determinar o
explicar este fenomeno y llevar a cabo unas recomendaciones o modelo de
respuesta para el apabullante crecimiento del mercado virtual.

En el proyecto de investigacion se demuestra que el desarrollo de estrategias de
mercado puden minimizar el impacto de la problematica planteada al sector
comercial como es la penetracion en el mercado virtual de los fabricantes
llegando al consumidor final con los precios de venta mas bajos que los precios
dados a los distribuidores oficiales del producto, con la misma calidad e igual
beneficios.

El marco tedrico explicado en este documento ofrece la posibilidad de entender
el desarrollo de los objetivos especificos planteados lo cuales permitiran llegar a
la solucién del problema de investigacion propuesto a través del cumplimiento del
objetivo general como es la realizacion de un analisis comparativo entre el
mercado virtual y el mercado tradicional del sector textil comercial de San Juan
de Pasto, entre los afios 2013 a 2014.
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Figura 2. Mapa conceptual mercado virtual
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3.4 MARCO CONTEXTUAL

El problema suscitado respecto del tema es un problema de orden mundial, que
incide en todos los paises del mundo, siendo Colombia no ajeno a este
fendmeno, pero para el caso trabajaremos en el entorno de la ciudad de San
Juan de Pasto. El fendmeno de las compras online se viene dando hace no mas
de 10 afos y ha venido tomando fuerza desde entonces. Las grandes marcas
internacionales utilizan las estrategias de comercializacion virtual para atraer sus
clientes. Este impacto en este sistema es de tipo mundial y traspasa las
fronteras. Es asi como se observa a compafias americanas vendiendo al detal a
clientes en la ciudad de Pasto. Y de igual manera se puede observar lo que
hacen los comerciantes al detal del sector textil de Pasto para hacerle frente al
fenomeno de la intromision del mercado virtual en el mercado tradicional en las
mismas condiciones.

Los negocios estaran especialmente encaminados a adoptar modelos globales
de e-commerce para mejorar el servicio de atencién al cliente, atraer clientes
nuevos, retener clientes habituales y reducir costos por medio del cambio de
disefios de los procesos comerciales antiguos por unos mas modernos del e-
bussines, pero para alcanzar este estado singular y efectivo del e-bussines, la
organizacion debe tener una vision de alta calidad de e-commerce que debe
incorporar estrategias muy bien pensadas, objetivos claros y concisos,
informacion de acontecimientos razonablemente importantes, planes con tacticas
flexibles y planes operativos sélidos.
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A través de la Calidad de disefio del e-commerce se consigue tener un entono
estable de negocios que proveen valores modernos de procesos de negocios,
estos entornos son seguros, estan bien protegidos, bien disefiados y estan
disponibles en todo momento.

Un sitio WEB de e-commerce con buena calidad de disefio es un entorno bien
adaptado que proporciona performance y capacidad a la organizacion, por medio
de la utilizacién de sistemas estables que ya han sido probados. Por lo cual la
etapa mas importante en el disefio de e-bussines es la previa a la insercion,
puesto que una vez en vigencia las correcciones pueden disminuir el rendimiento
del sistema.

Una péagina web es la interfaz entre cliente y empresa, que es tan importante
para incrementar la participacion en el mercado como para la productividad del
mismo sistema.

El mantenimiento de catalogos y transacciones compartidas del e-commerce
presentan otros desafios ¢De qué manera se manejaran los fabricantes con los
procesos incompatibles y las nomenclaturas técnicas? Esquemas en parte
numerados que tiene significados agregados, cambios de ingenieria en
esquemas complejos de manufactura y, posiblemente, multiples actualizaciones
de precios en el curso de un dia o de una semana laboral son algunas de las
posibles incompatibilidades.

3.5 MARCO LEGAL

Es importante para el desarrollo de esta investigacion las politicas, normas vy
leyes en materia de importacién en Colombia y de exportacion en los diferentes
paises de origen.

De igual manera la normatividad vigente en materia de confidencialidad y
fiabilidad del manejo de bases de datos online.

El sistema de pagos electrénicos y movimientos de dinero a nivel internacional es
un factor que confluye a la hora de la determinacion del costeo de un producto al
colocarlo en la ciudad de pasto.

En esta de orden de ideas el marco legal concerniente es:

v" CONSTITUCION POLITICA DE COLOMBIA 1991. Frente al codigo de
comercio: Consecuencias, Implicaciones y efectos de la entrada en vigencia
de la constitucion Politica de 1991 desde la perspectiva del derecho
mercantil.

v' Estatuto aduanero Colombiano. El Decreto 946 de 2012. Por el cual se aplica
en la totalidad del territorio aduanero nacional y regula las relaciones juridicas
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gue se establecen entre la administracion aduanera y quienes intervienen en
el ingreso, permanencia, traslado y salida de las mercancias, al y desde el
territorio aduanero nacional, con sujecion a la Constitucion, la Ley demas
normas que las complementen, sustituyan o reglamenten.

Cdbdigo del comercio. DECRETO 410 DE 1971. (marzo 27).Por el cual se
expide el Codigo de Comercio. Los comerciantes y los asuntos mercantiles se
regirdn por las disposiciones de la ley comercial, y los casos no regulados
expresamente en ella seran decididos por analogia de sus normas.

Ley 527 de 1999. Ley de comercio Electronico.” Por medio de la cual se
define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electronico y de las firmas digitales y se establecen las entidades de
certificacion y se dictan otras disposiciones,

Ley 1341 de 2009. TICS. La presente ley determina el marco general para la
formulacion de las politicas publicas que regiran el sector de las Tecnologias
de la Informacioén y las Comunicaciones, su ordenamiento general, el régimen
de competencia, la proteccién al usuario, asi como lo concerniente a la
cobertura, la calidad del servicio, la promocién de la inversion en el sector y el
desarrollo de estas tecnologias.

Tratado de Libre Comercio entre los Estados Unidos Mexicanos y la
Republica de Colombia. El Tratado del Grupo de los Tres (TLC-G3), integrado
por México, Colombia y Venezuela, se firmo el 13 de junio de 1994 y entré en
vigor el 1 de enero de 1995, mediante la Ley de la Republica de Colombia No.
172 de 1994. Este Tratado se celebr6 con el caracter de Acuerdo de
Complementacion Econdémica (ACE) de acuerdo con lo dispuesto en el
Tratado de Montevideo 1980 y en la Resolucion No. 2 del Consejo de
Ministros de Relaciones Exteriores de las Partes signatarias. EI Acuerdo se
registr6 ante la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI) como
Acuerdo de Complementacion Economica (ACE) No. 33.

Tratado de Libre Comercio entre la Republica de Colombia y las Republicas
de el Salvador, Guatemala y Honduras. Colombia y los paises del Triangulo
Norte de Centroamérica (ElI Salvador, Guatemala y Honduras) iniciaron
negociaciones para la firma de un tratado de libre comercio que les permita a
los cuatro paises mejorar las condiciones de acceso a sus respectivos
mercados, aprovechar las complementariedades de sus economias, asi como
promover las inversiones mutuas, con miras a lograr mayores niveles de
desarrollo que beneficien a la poblacion.

CAN. Comunidad Andina. El 22 de abril de 2006 Venezuela formaliz6 su

decision de denunciar el Acuerdo de Cartagena y el 9 de agosto del mismo
afio suscribié con los Paises Miembros de la Comunidad Andina un
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Memorando de Entendimiento por medio del cual acordaron dar plena
vigencia a las ventajas comerciales recibidas y otorgadas de conformidad con
el Programa de Liberacion de la subregidn andina, que debe mantenerse
entre las partes, de acuerdo con el articulo 135 del Acuerdo de Cartagena.

Acuerdo principal sobre comercio y cooperacion econémica y técnica entre la
Republica de Colombia y la Comunidad del Caribe (CARICOM). Sus objetivos
principales son promover y expandir el comercio y la inversion, facilitar la
creacion de joint venture regionales, desarrollar actividades de cooperacion
econOmica y promover actividades de intercambio entre los sectores privados
de la region.

Acuerdo Colombia-Chile. Colombia y Chile tiene suscritos los siguientes
acuerdos: el Acuerdo de Complementacion Econdmica No. 24, el Acuerdo de
Libre Comercio y el Acuerdo para la Promocién y Proteccion Reciproca de las
Inversiones.

Acuerdo de Libre Comercio entre la Republica de Colombia y los Estados
AELC (EFTA). El primero de julio de 2011 entré en vigor el Tratado de Libre
Comercio entre Colombia y dos de los paises miembros de la Asociacion
Europea de Libre Comercio —AELC- 0 EFTA, Suiza y Liechtenstein.

Acuerdo de Promocion Comercial entre la Republica de Colombia y Canada.
El Acuerdo de Promocién Comercial entre la Republica de Colombia y
Canada, sus cartas adjuntas y sus entendimientos fueron suscritos en Lima,
Peru, el 21 de noviembre de 2008, y “el canje de notas que corrige el acuerdo
de libre comercio entre Colombia y Canada” el 18 y 20 de febrero de 2010.

Acuerdo de Promocion Comercial entre la Republica de Colombia y Estados
Unidos de América. El proceso culmina con la publicacién del decreto 993
del 15 de mayo de 2012, mediante el cual se promulga el "Acuerdo de
promocién comercial entre la Republica de Colombia y los Estados Unidos de
América", sus "Cartas Adjuntas" y sus "Entendimientos”, la Proclama es un
requisito necesario para la entrada en vigor del Tratado.

Acuerdo de Alcance Parcial de Naturaleza Comercial AAP.C N° 28 entre la
Republica de Colombia y la Republica Bolivariana de Venezuela.

Acuerdo de complementacion econoémica N° 49 celebrado entre la Republica
de Colombia y la Republica de Cuba. Este Acuerdo se basa en el
otorgamiento de preferencias, con respecto a los gravamenes y demas
restricciones aplicadas por las Partes a la importacion de los productos
negociados, cuando estos sean originarios y provenientes de sus respectivos
territorios. Las preferencias arancelarias consisten en una reduccion
porcentual de los gravamenes de importacion nacionales que las Partes
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aplican a sus importaciones desde terceros paises bajo el principio de Nacion
Mas Favorecida.

Acuerdo de alcance parcial suscrito entre la Republica de Colombia y la
Republica de Nicaragua. El objetivo es fortalecer el intercambio comercial
mediante el otorgamiento de preferencias arancelarias y no arancelarias que
concede Colombia a Nicaragua, previéndose que en un futuro Nicaragua
podra cuando las condiciones lo permitan, otorgar preferencias a Colombia.
En la actualidad las preferencias son pocas (25 subpartidas) a favor de
Nicaragua.

Acuerdo Comercial entre la Union Europea, Colombia y Peru. El 31 de julio de
2013 mediante el Decreto 1636 se implementan los compromisos de acceso
a los mercados adquiridos por Colombia en virtud del Acuerdo Comercial.

Es importante determinar los tratados de libre comercio que Colombia ha
firmado con otros paises, el estatuto arancelario Colombiano, la normatividad
del pacto Andino, Comunidad Andina de Naciones (CAN), el Grupo de los
Tres (G3), la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI).

De igual manera para la comercializacion de mercancia en Colombia se debe
entender la normatividad vigente en materia de impuestos y aranceles.
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4. ANALISIS GENERAL DEL MERCADO VIRTUAL EN EL MUNDO, EN
LATINOAMERICA, EN COLOMBIA Y EN SAN JUAN DE PASTO DURANTE
LOS ANOS 2013 Y 2014.

4.1 COMERCIO

“Hoy en dia el mercado se lo conoce como un lugar fisico y virtual, donde se
llevan a cabo transacciones comerciales, en las cuales intervienen las fuerzas de
la oferta y la demanda”.*?

En este sentido, para iniciar con el andlisis del comportamiento del mercado,
Nacional, y local, es de relevante dar a conocer el significado del comercio.
Por lo tanto, mencionado término proviene del latin commercium. Esta se
descompone en cum, que significa con, y merx o mercis, que
significa mercancia. La palabra commercium, utilizada junto al verbo facere,
estaba referida a la actividad de intermediacion entre la compra y venta de
mercancias®®.

Por esta razdn, se entiende al comercio como una actividad de negociacion que
se hace comprando, vendiendo o permutando bienes o servicios. La compra
puede realizarse para la transformacion del mismo, para revender el bien, o para
consumo personal. En primera instancia cabe anotar, que existen diferentes
tipos de mercado, los cuales se puede clasificar a nivel general segin su ambito
de operacién, es decir aguellas negociaciones que se realizan dentro o fuera de
los limites del pais, segun esta clasificacion en dos tipos de comercio el primero
es el comercio interno, cuya principal funcionalidad radica en es que se realiza
un intercambio de mercancias dentro de la frontera nacional. A esta forma de
comercio se la regula por medio de normativas legales que son las que permiten
que se conforme a la economia como un sector formal.

Dentro del comercio interno existen dos formas de realizar negociaciones: al por
menor y al por mayor. El comercio al por menor es aquel que se realiza en
pequefia escala y en estos el producto llega directamente al consumidor final, es
decir su distribucion es en unidades. ElI comercio al por mayor, en cambio, es
aguel en el que se intercambian grandes cantidades de productos vy la
transaccion de compra-venta no se establece con el consumidor final, sino con
una empresa manufacturera para que transforme al producto o bien a otro
comerciante dedicado a la distribucion.

2 SABLICH, C. Administracién y direccién de empresas concepto y técnicas. [en linea] [citado
2015-04-22] Disponible en internet: http://www.gestiopolis.com/administracion-y-direccion-de-
empresas-conceptos-y-tecnicas/)

3 |bid.
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Por otro lado, se encuentra el comercio exterior, en este caso la compra y venta
se realiza entre sectores publicos y privados de la nacion con comerciantes
ubicados en paises extranjeros. Esta forma de comercializar esta regulada por
normativas internacionales. En este comercio se hallan aquellos mercados
integrados que tienen como objetivo la disminucion de las barreras arancelarias
entre distintos paises. Dentro del comercio exterior existen dos clases: el
comercio de exportacion y el de importacion. En la importacion la compra se
realiza a un vendedor que se ubica fuera del limite nacional. EI comercio de
exportacion, en cambio es cuando se introducen bienes nacionales en mercados
extranjeros.

“Es por eso, que La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) se ocupa de las
normas mundiales por las que se rige el comercio entre las naciones. Cuya
principal funcién es velar por que el comercio se realice de la manera mas fluida,

previsible y libre posible”*.

En segunda instancia, se encuentra también la clasificacion del mercado segun
el canal, es decir el medio de distribucion de los productos, en la cual se
encuentra el comercio Virtual o Electrénico y el comercio Fisico o Tradicional. En
el Comercio Electronico se utilizan todos los medios electrOnicos para
transacciones de compra y venta. En cambio en el comercio fisico o Tradicional,
requiere de un punto de venta para llevar a cabo el proceso transaccional.

4.2 MERCADO VIRTUAL MUNDIAL

Los habitos de consumo han cambiado drasticamente en los Uultimos afios
gracias a las plataformas virtuales. Las cuales que se han convertido en una
herramienta mundial muy importante para la busqueda y compra de un sin fin de
bienes y servicios. En los paises europeos la cultura de comprar online tiene
mayor penetracion que los mercados latinoamericanos, gracias al mayor numero
de paises desarrollados, no obstante el comercio electrénico, permite liberar
barreras de espacio y tiempo al igual que ocurre con otros canales de venta y/o
formas de pago, y puede darse entre empresas y personas.

No obstante a lo anterior, aunque se haya generado un incremento de la
oferta, y que el cliente y/o consumidor final tenga la opcion de elegir como,
cuando, donde y a quien comprar el producto, independientemente si el
vendedor se encuentra fisicamente cerca o0 muy lejos, la cantidad de compras
realizadas por internet corresponden a un porcentaje de empresas mas bajo
gue aquellas que venden por Internet en la Unidon Europea, en el periodo
comprendido entre el afio 2004 y 2012, asi lo demuestra un estudio realizado

4 ACEVEDO, R. [en linea] [citado  2015-04-22] Disponible  en internet:
https://www.wto.org/spanish/news_s/spra_s/spra36_s.htm
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por Online Busines School, escuela de negocios 100% online en Espafia,
conjuntamente por la Universidad de Barcelona.™

Estudio en el que se evidencia que en el afio 2004, el porcentaje de empresas
en la Union Europea que vendi6 por internet fue del 13%, mientras que en el afio
2012, esta cifra fue del 14%, una variacion de apenas 1%, durante ocho afos. Se
observa un incremento entre los afios 2004 a 2008, al crecer desde el 13% en
2004 al 16% en 2008. Esta alza termina el afio en que la crisis financiera llega a
Europa, al caer en un 4%, hasta cerrar en el 12% para el afio 2009. Poco a poco,
se recupera hasta llegar a la ya comentada cifra del 14% en el afio 2012. Para el
caso de aquellas empresas que compran por Internet en Europa es
significativamente negativa. Entre 2004 y 2012 se pierde un 10%, al caer desde
el 26% hasta el 16%, un cambio muy significativo teniendo en cuenta todo lo que
ha evolucionado Internet y el comercio electrénico en cuanto a facilidad de uso y
seguridad.

Figura 1. Porcentaje de empresas que compran y venden por internet en la
Unién Europea (UE - 27), 2004 — 2012
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Fuente: EL COMERCIO ELECTRONICO. Online Business School. Recuperado de Porcentaje de
empresas que compran y venden por internet en la Unién Europea (UE — 27), 2004 — 2012

Sin embargo, para los afios 2013 y 2014 el e-commerce, crece un 22,5%, el
informe realizado por OBS destaca ademas que 2014 cerré con 17,2 millones de
compradores online en Espafa, y proyectd que entre los afios 2014 y 2016 el
namero de compradores via e-commerce crecera un 13,37%, por encima de

5 |bid.
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paises como Rusia, EE.UU., Francia, Alemania o Reino Unido. (2014. El
Comercio Electrénico. Recuperado de http://www.italcamara-
es.com/files/immagini_news_eventi/2014/Investigacion_OBS. El Comercio_Elec
tronico_2014.pdf)

Figura 2. Personas Europeas que han comprado en Internet 2013 (% de la
Poblacién)
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Fuente: Abad. S. (2014)

En Europa Dinamarca y el Reino Unido son los paises con el mayor porcentaje
de personas que compran a través de la web en sus respectivas poblaciones con
un 77%; 30 puntos porcentuales por encima de la media europea. Seguidos de
Holanda y Suecia con un 73% de la poblacion. También se encuentra paises
como Alemania, Finlandia y Francia que mas de un 50% de su poblacion ha
realizado compras a través de internet. Por su parte Espafia, igualada con
Republica Checa y Polonia, se ubica en la posicibn 16 de los 28 paises
estudiados con 15 puntos porcentuales por debajo de la media europea con un
32%. (Ver Imagen 4).
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Figura 5. Principales bienes y servicios adquiridos los europeos a través de
Internet (% de personas 2013)
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Fuente: Abad. S. (2014)

Entre los Principales bienes y servicios comprados en Europa durante 2013
predominan la ropa, calzado y material deportivo con un 27% de personas que
adquieren estos a través de la web, Libros/Revistas y Articulos para el hogar con
20 y 19% respectivamente, un 18% de personas compran entradas para eventos
y finalmente, siendo los menos adquiridos la musica y las peliculas con un 15%.
(Ver Imagen 5).

De acuerdo con el andlisis de 142 paises de un estudio realizado por
Euromonitor En el 2012, revela que Estados Unidos es el mercado mas grande
del mundo, con aproximadamente 187 mil millones ddlares de ventas transadas
en linea, esto representa casi un tercio del total las ventas retail de Internet de
todo el mundo; Estados Unidos es seguido por China en el segundo lugar vy el
Reino Unido en tercer lugar; Brasil se encuentra dentro el top 20; también revela
qgue el tamafio del mercado global en linea es de aproximadamente $ 580.000
millones, cifra que se ha duplicado en los ultimos cinco afios. Mientras que la
penetracion de Internet las tasas varian segun la region geografica; Norte
América (79%), Australia / Oceania (68%), Europa (61%), América Latina (40%),
Oriente Medio (36%), Asia (26%) y Africa (14%), que siguen aumentando de
manera constante especialmente en los paises en desarrollo del mundo.
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4.3 ANALISIS DE LAS EMPRESAS CON MAYORES VENTAS ONLINE EN EL
MUNDO

Entre las empresas con mayor registro de ventas online en el mundo se
encuentran:

AMAZON: “Amazon empresa norteamericana fundada en 1994, por Jeffrey
Bezos, hoy en dia director ejecutivo de la compafila, nacido en
Albuquergque, Nuevo México, el 12 de enero de 1964. Jeffrey estudio Ingenieria
Eléctrica e Informéatica en la Universidad de Princeton, donde se gradud en 1986.
Trabaj6 para una compafiia de fibra 6ptica y luego en Wall Street™®.

Figura 3. Imagen corporativa Amazon

Fuente: THEMARYSUE. [en |linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.themarysue.com/amazon-fire-phone-announcement/

Jeffrey Bezos realiz6 diversos trabajos relacionados a su profesion, pero no fue
hasta el afio 1994 que se decidio a abrirse camino, fundando en aquel momento
la libreria en linea llamada Cadabra.com, lanzada oficialmente el 16 de julio de
1995, con una inversion inicial de 300.000 dolares.

Desde el principio, Jeff Bezos habia logrado tener la vision de lo que se
convertiria Internet en pocos afos, apostando por la masificacion de la red, la
cual muy pronto tendria presencia en todos los mercados. Por ello, le parecio
una idea brillante poder ofrecer un catdlogo de libros en linea en el que
estuvieran compiladas las diferentes publicaciones de las editoras, y a través del
cual el publico podria buscar los libros disponibles dentro de un stock, para
finalmente pedirlos de manera directa a través de Internet.

Aquel primer proyecto, que aun no habia sido llamado Amazon, tuvo su
primera oficina en el garaje de una casa que habian alquilado Jeff y su esposa

* BEZOS, Jeff. [en linea] 2015. [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/Jeff_Bezos)
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Mackenzie en la ciudad de Seattle. Alli instalaron los tres servidores con los que
comenzaron a procesar la informacion del sitio.

Una vez que la empresa estuvo en marcha, poco tiempo después decidio
rebautizar su empresa con el nombre de Amazon. Algunos sefialan que el
cambio de identidad se debié pura y exclusivamente al rio Amazonas, mientras
gue otros aseguran que fue una simple estrategia de posicionamiento, teniendo
en cuenta que en aquella época se difundian los listados de paginas web
ordenados alfabéticamente, motivo por el cual Amazon comenzo6 a aparecer en
los primeros lugares de los buscadores.

En pocos meses la web logré alcanzar mas de 2000 visitantes diarios, y al afio
siguiente logré multiplicar por 25 dicha cifra. Con los afios, Amazon se convirtio
en una de las empresas en linea mas importantes, desde aquel 16 de julio de
1995 en el que se registro la venta del primer libro, logrando ser conocida a nivel
mundial en 1997.

“El crecimiento inesperado de la compafiia hizo que Jeff Bezos decidiera apostar
por otros ambitos, por lo que amplié su negocio. De esta manera, hoy no sélo
pueden adquirirse libros a través de Amazon, sino también una infinidad de

articulos, desde CD, DVD, juguetes, electrénica, ropa, comida y demas™’.

En este sentido, y continuando con el objeto de analisis de la investigacion
Amazon la categoria de ropa cuenta con mas de 7.000 productos de 2.000
marcas entre las que se destacan LEVI'S, ESPRIT, NIKE, DOCKERS, MOTEL,
LEE. PEPE JEANS, TIMBERLAND, ADIDAS, DIESEL entre otras.

Amazén es considerada hoy en dia la mayor tienda de ropa online en el
mundo, gracias a su modelo de negocio, el cual determina la manera y la
forma logica, como la compafiia intenta ganar dinero a través de crear,
distribuir y retener valor, es por eso que la propuesta de valor de Amazon, se
ve reflejada en ser una tienda online, que brinda Gestion logistica integral, la
cual se refiere a aquellos procesos que facilitan el flujo de bienes y servicios
desde el productor o fabricante y distribuidor hasta el consumidor final,
vinculando a los proveedores de materias y de insumos, a fabricantes y a la
cadena de distribucion, con el fin de satisfacer los requerimientos del cliente o
consumidor final, cuyo propdsito es incrementar los niveles de servicio a los
clientes y minimizar los costos™®.

Y Ibid.
8 A LOGISTICA COMPETITIVA Y LA ADMINISTRACION DE LA CADENA DE SUMINISTROS.

Universidad Tecnolégica de Pereira. 2014. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.utp.edu.co/php/revistas/ScientiaEtTechnica/docS.F.TP/164333201-206.pdf).
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Otro factor de la propuesta de valor, son los servicios web, los cuales
proporcionan mecanismos de comunicacion estdndares entre diferentes
aplicaciones, que interactan entre si para presentar informacién dinamica al
usuario. Para proporcionar interoperabilidad y extensibilidad entre estas
aplicaciones, y que al mismo tiempo sea posible su combinacién para realizar
operaciones complejas, es necesaria una arquitectura de referencia estandar
tales como S3, y VPC (Virtual Private Cloud) le permite aprovisionar una
seccion aislada de forma légica de la nube de Amazon Web Services®™.

Otro aspecto de analisis, en el modelo de negocio es la segmentacion de los
clientes, Amazon cuenta con un mercado de consumo global, entre sus
principales categorias de clientes se encuentran aquellos desarrolladores
independientes y empresas que crean aplicaciones PHP seguras, fiables y
escalables en la nube de AWS. Y aquellas organizaciones con necesidades de
gestidn logistica. Es por eso, que la compafiia ha ido dando importantes pasos
en el crecimiento de su oferta y la adaptacion de contenidos customizados, es
decir aquellos contenidos modificados de acuerdo a las preferencias
personales, para cada cliente registrado, llegando a limites muy finos, de maxima
personalizacion. Hoy en dia, una vez creado el perfil de cliente y el wish list, es
decir una lista de deseos, en la cada vez que se accede al sitio, el usuario recibe
una oferta totalmente personalizada que se alimenta cada vez que hace una
revision de un articulo o informa a Amazon que posee un determinado producto.

En este orden de ideas, se procede a analizar las fuentes de ingresos
generada a partir de cada segmento de clientes, para lo cual se logra analizar
gque Amazon cuenta con ingresos, por margenes de venta, los cuales se ven
reflejados en una comisién por vender determinados producto, también posee
Fee por Gestion logistica, aquellas cuotas mensuales o anuales que pagan la
empresas por los servicios de Gestion logistica Integral que se habld
anteriormente, y el Fee por servicios web, aquellas cuotas mensuales o
anuales que pagan la empresas por los servicios en S3 y VPC, asi mismo la
forma de pago que utilizan las personas y empresas que adquieren producto
de la compaiiia pueden pagar sus articulos usando las siguientes tarjetas de
crédito y débito como métodos de pago: Visa, Visa Electron 4B, Euro6000,
MasterCard, American Express y Maestro Internacional. (Ayuda y Servicio de
atencion al cliente®.

También, pueden utilizar Cédigos de compra, es una forma de pago en efectivo
para aquellas personas que no poseen una tarjeta débito o crédito, al comprar el
codigo de compra en el punto de venta, éste se imprime sobre un ticket junto a
las condiciones de uso. Los codigos estan disponibles por importe de 10€, 25€,

¥ AMAZON VPC. [en linea] [citado  2015-04-22] Disponible en internet:
http://aws.amazon.com/es/vpc/)

2 Ipid.
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50€ o 100€ y son validos para la compra de cualquier producto elegible hasta 10
afos después de la fecha de emisidn; compras a través de cheques y tarjetas
regalo.

Figura 4. Imagen corporativa eBay

Fuente: EBAY. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: http://www.ebay.com/

eBay: “es otra de las mejores tiendas de ropa online disponibles. Fundada por
Pierre Omidyar Morad, filantropo y economista nacio en Paris, Francia de padres
iranies que habian sido enviados por sus abuelos a asistir a la universidad. Su
madre, Elahe Mir-Djalali Omidyar, hizo su doctorado en Linguistica en

la Sorbona y es una académica de renombre. Su padre era cirujano™.

La palabra "eBay" se hizo sobre la marcha cuando le dijeron que su primera
opcion de nombre para su sitio web "echobay" ya habia sido registrada. Sin
querer hacer un segundo viaje a Sacramento, se le ocurrié 'eBay'. Una historia
gue se repite con frecuencia es que eBay fue fundada para ayudar a la novia de
Omidyar a comercializar unos dispensadores de caramelos fabricados por un
gerente de relaciones publicas en 1997, fue escrita en 2002 en el libro de Adam
Cohen y confirmada luego por eBay. "La subasta Web" mas adelante fue
retitulado "eBay". El servicio era gratis al principio, pero comenzé a cobrar dinero
a fin de cubrir los costos del proveedor de servicios de Internet.

Jeffrey Skoll se unié a la compafila en 1996. En marzo de 1998, Meg
Whitman, fue traido como Presidente y CEO y continud dirigiendo la compafiia
hasta enero de 2008 cuando anunci6 su retiro. En septiembre de 1998, eBay
lanz6 una oferta publica para ver si tendrian éxito, lo que hizo a Omidyar y a

L OMIDYAR, Pierre. [en linea] |[citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/Pierre_Omidyar#Omidyar_Network)
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Skoll multimillonarios. Desde julio de 2008, 178 millones en acciones de eBay
se elevaron a aproximadamente 4, 450, 000,000 millones de délares?.

Esta evolucién ha llevado a eBay a ocupar los primeros lugares en ventas a
través del e-commerce de la moda y catalogada como la tienda de ropa online
eBay que ofrece precios bajos en ropa para mujer, hombre, nifios y ropa de
bebé, ya que ofrece la posibilidad de comprar ropa online nueva o usada de
diversas marcas tales como: Adidas, Nike, Ann Taylor, Anthropologie, Bannana
Republic, Calvin Clein, J Crew, Levi’s, Nautica, Gucci, Guess Victoria's Secret,
Tommy Hilfiger, Zara, entre otras mas.

eBay refleja su propuesta de valor en el servicio de negociacién virtual entre la
parte que ofrece el producto y la parte demandante, mas no en el almacenaje
de inventarios ni envio de productos, pretendiendo generar satisfaccion entre
ambos actores a través de un modelo de subasta estandar, en la cual el
vendedor oferta uno o mas articulos y establece un precio de salida, los
compradores ven el anuncio y pujan por el articulo durante el tiempo que esta
en venta y cuando finaliza la subasta, el maximo pujador o pujadores compran
el articulo del vendedor por la puja mas alta®.

Por esta razén, eBay tiene como prioridad la responsabilidad de brindar a sus
vendedores online y compradores online un entorno comercial seguro, por lo
cual, realiza un fuerte esfuerzo en mantenerse en contacto con su comunidad de
usuarios, a través de un programa llamado Voices, en el que contacta al menos
diez veces al afio a vendedores y compradores para conocer sus experiencias de
compray venta a través del sitio web.

Teniendo en cuenta lo anterior, la forma en que la compafia genera ingresos es
por medio de las subastas de articulos de diferentes usuarios a través de la web,
por el cual cobra una serie de comisiones o porcentajes sobre el precio de venta
final alcanzado por el producto, satisface las necesidades de usuarios que
buscan cosa concretas y muy especificas dificiles de encontrar hasta cosas de lo
mas cotidianos, ofreciendo precios realmente econdmicos.

Otro factor de gran relevancia en el modelo de negocio de eBay, es la forma
de pago que la compafia ofrece a las empresas vendedoras, entre los que se
pueden relacionar el pago usando Pay Pal, es una empresa estadounidense,
perteneciente al sector del comercio electronico y permite pagar en sitios web,
asi como transferir dinero entre usuarios que tengan correo electrénico, otro

2 LA HISTORIA DE EBAY. [en linea] 2008. [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.historiasdegrandesexitos.com/2008/08/historia-de-ebay.html)

238 EBAY. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://pages.ebay.es/help/sell/auction.html)
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medio de pago es usando tarjetas débito y crédito, y por domiciliacién
bancaria®.

Figura 5. Imagen corporativa Alibab

Alibaba. com

Fuente: ALIBABA. [en linea] [citado  2015-04-22] Disponible en internet:
http://spanish.alibaba.com/

Alibaba: fue fundada hace 15 afios en un modesto departamento en Hangzhou,
China, que pertenece al maestro de inglés, Jack Ma, quien inicié la compafia
con una inversion de 60,000 dolares repartida entre 18 amigos.

Desde entonces, la empresa evolucion6 en una fuerza dominante en la industria
del comercio en linea chino, un mercado con tanto potencial que la Oferta
Publica Inicial de Alibaba podria ser la mas grande de una firma tecnoldgica,
incluso es posible que supere los 16,000 millones de doélares alcanzados por
Facebook, segun el sitioc CNNMoney.com?°.

Alibaba es un portal (b2b) business to business, es la transmision de informacién
referente a transacciones comerciales, normalmente utilizando tecnologia como
la Electronic Data Interchange (EDI), presentada a finales de los afios 1970 para
enviar  electronicamente documentos tales como pedidos de compra
o facturas. (S.F... Recuperado de http://es.wikipedia.org/wiki/Business-to-
business) Creado para conectar los fabricantes chinos con compradores
extranjeros. El portal de Alibaba (c2c) consumer to consumer, se utiliza este

* 0. C. & MICHAEL, D. Estrategia de marketing. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: http://www.capitaldemarca.com/wp-content/uploads/2014/05/Estrategia-de-Marketing.pdf)

?* RELAY, C. Cinco Aspectos del gigante chino Alibaba. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible

en internet: http://www.cnnexpansion.com/negocios/2014/05/07/5-cosas-que-debes-saber-sobre-
alibaba)
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término en e-commerce, para definir un modelo de negocio en la red que
pretende relacionar comercialmente el usuario final con otro usuario final , el
cual cuenta con cerca de mil millones de productos y es uno de los 20 sitios web
mas visitados a nivel mundial. Los sitios de Alibaba Group son responsables de
mas del 60% de los paquetes entregados en China”.?®

Alibaba en los ultimos afios se ha convertido en una de las empresas mas
importantes de venta de ropa online del mundo, por lo que su propuesta de valor
se especializa en el contacto directo a las fabricas en China, por lo general los
precios son los mejores que el comprador puede encontrar pero estos precios
estan asociados a grandes cantidades lo que significa realizar una gran inversion
pero con un mayor retorno de utilidades.

Por otro lado, Alibaba Group, cuenta con la plataforma Aliexpress, la cual
funciona como cualquier otra web de compra online, se utiliza tarjeta de crédito y
todas las compras se registran en su cuenta personal. Aqui se encuentran los
mismos productos que hay en Alibaba pero la diferencia es que se puede
comprar desde una unidad, los precios son mas altos y algunos incluyen el costo
de transporte. En este orden de ideas, las fuentes de ingresos de Alibaba se ven
reflejadas a partir de cada segmento de clientes, para lo cual se logra analizar
gue cuenta con ingresos, por margenes de venta, los cuales se ven reflejados en
una comision por vender determinados producto. “En este sentido, el mercado de
la categoria de ropa con la que participa Alibaba, en el e-commerce, se ve
reflejada la oferta cerca de 4 millones de prendas para dama, alrededor de 2
millones de prendas de vestir para caballero y la misma cantidad para bebes y

nifios™?’.

Figura 6. Imagen corporativa Walmart

Walmart

Fuente: WALMART. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://lwww.walmart.com/

*® THE ALIBABA PHENOMENON. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.economist.com/news/leaders/21573981-chinas-e-commerce-giant-could-generate-
enormous-wealthprovided-countrys-rulers-leave-it)

2 ALIBABA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://offer.alibaba.com/catalogs/products/CID3)
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Wal-Mart: es una corporacion multinacional de minoristas de origen
estadounidense, que opera cadenas de grandes almacenes de descuento y
clubes de almacenes, fundada por Sam Walton. “Sam Walton se adentré al
mundo del autoservicio en 1950 con la tienda Walton’s en Arkansas, Estados
Unidos, manejando como principio la mentalidad de que el cliente siempre tiene
la raz6n"?®. En los afios 1962 crea Wal-Mart basada en una estrategia de precios
bajos y una gran expansion, la empresa ayudo a impulsar la productividad de
Estados Unidos. Wal-Mart acelerd la tendencia de fabricar productos en Asia y
elimind miles de pequefias tiendas minoristas. En 1972 se abre a la bolsa de
Nueva York.

Pero es en el afio de 1994, que Wal mart amplia sus operaciones comerciales a
través de la tienda departamental Suburbia, donde se comercializa ropa, calzado
y accesorios y la cadena de supermercados Superama.

“Es considerada la empresa minorista mas grande del mundo, gracias a su
dinamismo de comercio electronico, mas grande y con un crecimiento rapido.
Con sede en Silicon Valley y operaciones en Bangalore, India, Sao Paulo,
Brasil, opera sitios web de comercio electronico en 10 paises tales
como Estados Unidos, Argentina, Brasil, Canada, Chile, China, Japén, México,

Sudéfrica y Reino unido”.?

Para a analizar el modelo de negocio de Wal mart es de gran importancia
conocer la propuesta de valor, la cual se ve reflejada en ofrecer a los clientes
productos de calidad, surtido y precios bajos todos los dias, estrategia que durd
muchos afos, aunque saturo su segmento de mercado con bajos ingresos, para
lo cual la compafiia decidi6 ampliar su linea de productos de mejor calidad, para
asi incrementar el margen de utilidad, para esto Wal Mart, segmenta a sus
clientes por ganancias y actia tomando como base los de mayor rentabilidad.

En cuanto al mecanismo de distribucién, en gran medida las innovaciones de la
empresa se enfocan en hacer lo mismo pero mejor, utilizando estrategias Me
Too, en el marketing, de empresas reactivas, centrandose en la optimizacion y
reduccion de costos. La empresa fue pionera en el uso estratégico de las
tecnologias de la informacion, lo que le permite compartir informacion en tiempo
real con sus proveedores y conseguir la mayor eficiencia posible con el
consiguiente ahorro de costos de inventario.

28 WALMART. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/Walmart

2 COMERCIO ELECTRONICO GLOBAL DE WALMART. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible

en internet: http://corporativo.walmart.com/nuestra-historia/nuestros-negocios/1hsqg/comercio-
electr%C3%B3nico-global)
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Es por eso, que sus centros de distribucion estan abiertos las 24 horas, y
situados estratégicamente para servir a mas de 150 tiendas en un mismo dia,
otra ventaja es que la compafia cuenta con su propia flota de camiones,
mientras que la mayoria de competidores subcontratan este servicio.

Cabe destacar, que Wal Mart cuenta con marcas propias de la indumentaria que
comercializa a través de sus plataformas virtuales, entre las marcas que se
puede relacionar estan George, Ocean Pacific, Ozark Trail, Athletic Works,
Simply Basic.

MACY’S: “ha sido una de las mejores tiendas de ropa online por muchos afios.
Posee una gran variedad en vestidos, calzado. Cuenta con las marcas mas
reconocidas como ARMANY, ADIDAS, AEROPOSTAL, CALVIN KLEIN, FILA,
GUCCI y muchas marcas reconocidas en el mercado mundial. Antes de todo
esto, 1851, Rowland H. Macy estableci6 una tienda de mercancia seca en
Massachusetts. Posteriormente fij6 su atencion en el vecino y prospero estado
de Nueva York donde operaria una nueva tienda llamada “R.H. Macy &
Company”. Luego vino otra en la Sexta Avenida jy otra mas en Broadway!” *°

En 1875 Macy se uni6é a dos nuevos socios. A partir de entonces su participacion
dentro de la compafia lamentablemente tendria los dias contados, pues dos
aflos mas tarde, el 29 de marzo de 1877, Rowland Hussey Macy fallecio. Tenia
apenas 54 afios.

Al inicio esta tienda ocupaba soélo un edificio, pero paulatinamente se hicieron
nuevas construcciones ampliando el espacio. La tienda ocupa ahora toda la
cuadra. Al igual que muchos edificios de Nueva York, todos los edificios de
Macy’s fueron disenados al estilo Art Déco.

“La forma de comercializar de Macy’s es a través de tiendas por departamentos.
Su organizacion permite desplazarte con comodidad por su gran organizacion,
encontrando lo que articulos requeridos con gran facilidad. Tienen sus carteles
con guias de informaciébn en cada piso para orientarte hacia los diferentes

departamentos™®.

ZARA: “fue fundada en 1975 por Amancio Ortega, un modesto empresario
gallego que se decidié a ampliar su pequefia fabrica de Arteixo abriendo una

% DIEZ MEJORES TIENDAS DE ROPA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.comologia.com/tiendas-de-ropa-online/

% TURISMO  NY. [en lineq] [citado  2015-04-22] Disponible  en internet:

http://www.turismony.com/macys-la-tienda-por-departamentos-mas-grande-del-mundo-sus-ofertas-
son-incomparables/
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tienda en La Corufia. Desde aquel momento Zara se fue convirtiendo en un

referente de la moda joven espafiola hasta llegar a ser la marca méas famosa”®.

En el afio 1988 Zara se decide a lanzarse al mercado internacional. Debido a
su cercania con el pais vecino, Portugal, Zara abri6é sus puertas en Oporto con
sus tiendas Vigo y La Corufia. Eso hizo que Portugal fuera el primer pais en el
gue comenzo su proceso de internacionalizacion, Viendo el éxito obtenido en
este primer paso, Zara decidié abrir en el mismo afio su primera tienda en
Nueva York. Al afio siguiente el objetivo fue Paris. Estas dos ciudades
colocaron a Zara como referente de la moda espafiola®.

El mayor proceso de expansion se llevo a cabo durante la década de los 90. En
la actualidad Zara cuenta con 1.557 tiendas repartidas por todo el mundo: 1.059
en Europa, 48 en Estados Unidos y 77 en China, por poner algunos ejemplos.

Pero Amancio Ortega, propietario de Zara, no se conformaba solamente con
ella. Zara es el buque insignia de Inditex. Inditex es un grupo de negocios de
moda en el que se relnen, ademas de Zara, firmas como Zara Kids, Pull &
Bear, Massimo Dultti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home y Uterqgle, que
aunque tienen relacion con el mundo de la moda, van destinadas a otros
nichos de mercado. En el primer semestre de 2011 Inditex crecié un 12%,
llegando a unas ventas de 6.209 millones de euros®.

‘Inditex obtiene alrededor del 5% de su facturacion de las ventas on-line,
aproximadamente 743 millones de euros en el ejercicio 2011-2012. Las ventas
se gestionan a través de una empresa irlandesa, ITX E-Commerce Ireland
Limited, mientras que la gestion, operativa y logistica del grupo se lleva desde
Espafia para todo el mundo. La eleccion de Irlanda esta relacionada con que

este pais mantiene una fiscalidad muy beneficiosa para grandes empresas”.*®

En septiembre de 2011, Inditex anuncié su intencién de trasladar a Espafa las
actividades de comercio electrénico a partir de 2012.

“Actualmente, Zara cuenta con plataforma de venta online en 27 paises. 21 de
ellos en Europa (Alemania, Italia, Francia, Espafia, Rusia, Reino Unido, Rusia,
entre otros), Estados Unidos, Canada y Japon, donde la tienda 'online' debuto en

%2 ZARA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Zara
* Ibid.

*  GRUPO INDITEX. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.inditex.com/es/home

** MODELO DE NEGOCIO. La historia de muchas personas. [en linea] [citado 2015-04-22]

Disponible en internet:  http://www.eexcellence.es/index.php?option=com_content&view=article
&id=203:francisco-alcaide-&catid=37:modelo-de-negocio&ltemid=48)
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2011, paises a los que se suman las recientes aperturas de México y Corea del
Sur”36.

LEVI'S: “Levi Strauss & C, mejor conocida como Levi’s, se constituye en la
historia como la primera empresa productora de blue jeans. El sefior Levi Strauss
era un inmigrante de origen aleman-judio, que llegd que lleg6 a Estados Unidos a
mediados de 1800. Siendo muy joven aun, Strauss monta un pequefio hegocio
de confeccion y venta de ropa. Un sastre, cliente asiduo de Strauss, le comenta
un dia sobre la necesidad de reforzar los pantalones, pues los obreros de la mina
se quejaban de que sus prendas no aguantaban el duro rigor de su trabajo. La
comparfia emplea a un personal de aproximadamente 1,300 personas en su
sede central de San Francisco, California y alrededor de 17,000 personas mas
en todo el mundo. Actualmente tiene 21 centros de produccion y 25 centros de
atencién al cliente a nivel mundial. Levi Strauss generalmente fabrica sus
productos en las regiones donde los comercializa. Los valores son
fundamentales para alcanzar el éxito. Son la base de la empresa y definen quién
es, pues la distinguen de sus competidores. Cuatro valores basicos constituyen

la ética corporativa de Levi Strauss & Co™’.

A lo largo de su historia. Levi Strauss & Co. siempre se preocupd por
mantener practicas comerciales responsables, poniendo en practica los
ideales de su fundador y sus valores corporativos para mantener un
compromiso con el bienestar de la sociedad y actuar como una fuerza activa
en pro de cambios sociales positivos para las personas. Con este
pensamiento Levi's® se convirtid en ejemplo de responsabilidad social en todo
el mundo. La estrategia de ventas de Levi’'s ha sido tradicionales. Hasta el afio
2009 decidi6é abrir su primera tienda virtual en Estados Unidos y Europa. En
Latin América no maneja este tipo de negocio®.

% RODRIGUEZ, S. Inditex alcanza los 553 millones de facturacién en comercio electrénico. [en
linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: http://ecommerce-news.es/actualidad/inditex-
alcanza-los-553-millones-de-facturacion-en-comercio-electronico-20023.html

s PALERMO.EDU. [en linea] [citado  2015-04-22] Disponible en internet:
http://ffido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/716.pdf

% LEVI'S, LA LEYENDA AMERICANA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:

http://www.puromarketing.com/24/15981/levi-historia-marketing-creativos-anuncios-
publicitarios.html)
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Figura 7. Las 40 Marcas de ropa mas reconocidas a nivel mundial
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Fuente: RANKING DE LAS MEJORES MARCAS DE ROPA. [en linea] [citado 2015-04-22]
Disponible en internet: http://es.classora.com/reports/a80556/ranking-de-las-mejores-marcas-de-
ropa

En las tienda se puede encontrar desde los clasicos 501 hasta las ultimas
novedades de la ultima coleccion. Existen unos modelos virtuales que sirven
para que el usuario pueda personalizarlos en funcién de sus caracteristicas
fisicas. En estrategia de precio. Levi's maneja similitud entre las tiendas fisicas y
tiendas virtuales.

ABERCROMBIE & FITCH: “es el mayor grupo de distribucion especializado en
moda urbana. La compafiia estadounidense concentra su negocio en su
mercado local, aunque en los Ultimos afos estad tratando de impulsar su
crecimiento internacional. La empresa, que distribuye sus colecciones a través
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de su propia red de tiendas, opera con las marcas Abercrombie & Fitch,

Abercrombie Kids y Hollister”.

Abercrombie & Fitch fue fundada en 1892 por David T Abercrombie y Ezra Fitch
en Albany, NY. Tradicionalmente era una marca que vendia articulos de deporte
en la naturaleza, lanzando su primer catalogo (que tuvo bastante éxito) en 1909.
Pero una serie de problemas financieros hizo que quebrara en 1976. Su nhombre
fue revivido en 1979 y en 1988 fue relanzada por The Limited, para entonces de
Victoria’s Secret. Desde entonces venden lo que denomina como “lujo casual” y
empieza el Abercrombie de hoy en dia.

Actualmente A&F es una empresa multinacional que vende unaimagen
hipersexualizada de la vida universitaria norteamericana de Nueva Inglaterra. Su
ropa es cara, sus tiendas son conocidas por los modelos sin camiseta que
contratan para atender al publico, su oscuridad interior, la musica electronica a
un volumen fuerte y por el perfume que se irriga e impregna.

WRANGLER: “es otra de las ensefias historicas de la ropa vaquera. Fundada en
1947 para vestir a los cowboys, hoy es reinterpretada de mdultiples maneras
segun los mercados en los que opera. Desde 1986, la marca forma parte del
grupo VF Corporation junto con Lee, otra de las ensefias de mayor trayectoria de
este segmento. Wrangler y Lee sumaron en 2013 una cifra de negocio de 2.811
millones de dolares. El peso de las dos ensefias dentro de VF representa
alrededor del 30% del total del volumen de negocio, que el afio pasado alcanz6

los 11.400 millones de délares™.

NIKE: Fundada por Phil Knight licenciado en empresas de la Universidad de
Oregon, a finales de los afios 50 viaj6é a Japon con el objetivo de conseguir una
entrevista con la firma de zapatillas de deporte Tiger, de Onitsuka, una de las
grandes firmas de Japon para su distribucion. Alli se hizo pasar por
representante de una importante distribuidora de calzado americana interesada
en comercializar su producto al otro lado del océano. Phil Knight llegd a un
acuerdo y de esta manera nacia la empresa germen de Nike: Blue Ribbon
Sports. Blue Ribbon Sports consiguié vender las zapatillas japonesas Tiger en
Oregon. A mediados de los afios 60 Knight decide cambiar de nombre a la
empresa, pasandola a llamar Nike (Nike significa victoria en griego). En esta
época se une a Nike Bill Bowerman, entrenador en la Universidad de Oregon.
Bowerman era el encargado de los disefios de las zapatillas Nike.

¥ RIERA, S. EI Mapa de la Moda 2014. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.modaes.co/back-stage/20140606/mapa-de-la-moda-v-los-grandes-de-la-moda-
urbana.html

“° LOS GRANDES DE MODA URBANA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:

http://www.modaes.co/back-stage/20130612/el-mapa-de-la-moda-v-los-grandes-de-la-moda-
urbana-es.html)
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En 1971 Nike encarga el disefio de un logo a la estudiante, Caroline Davidson
naciendo asi Swoosh. Como dato curioso, destacar que Caroline recibi6 por el
disefio de Swoosh $35 dolares por una de las marcas mas conocidas del
mundo. 12 afios después la invitaron a una cena sorpresa donde le dieron un
anillo con el simbolo de la empresa y un diamante engarzado, mas un
porcentaje en acciones de Nike. 61 En los afios 70 Nike termina su relacién
con Onitsuka y comienza a producir sus propias zapatillas; En pocos afios
Nike se hace reconocida y logré hacer un hueco en el mercado y es asi que
comienzan a disefiar otras prendas de deporte, ademas de zapatillas Nike. En
la década de los ochenta Nike, con una agencia de publicidad contratada,
Wieden & Kennedy, empieza a hacer anuncios publicitarios. Es en estos afios
también cuando entre los jovenes norteamericanos se pone de moda llevar
zapatillas de deporte y ropa informal por la calle, con lo que Nike tiene cabida
y bombo suficiente. En 1985 llega uno de los momentos clave de Nike cuando
decide apostar por una promesa del baloncesto, Michael Jordan. Nike pronto
se da cuenta de que Jordan es una mina de oro y comienzan a disefiar toda
una linea de calzado inspirado y publicitado por Michael Jordan como las
zapatillas Air Jordan o las Air Flight*'.

En los ultimos afios Nike también lanza uno de los esléganes mas famosos de la
historia de la publicidad, que a dia de hoy sigue vigente. Se trata del “Just Do it".
Hoy en dia Nike utiliza a grandes deportistas y clubes como estrategia
publicitaria, entre ellos estan: ¢ Chema Martinez (atletismo). e Antonio Reina
(atletismo). e Futbol Club Barcelona. ¢ Ronaldinho (futbol). e Seleccion Brasilefia
de futbol.

DIESEL: “Es una firma italiana de moda, fundada en Molvena por Renzo Rosso
en 1978. Durante el aflo 2000 compr6 Staff International, sociedad de cartera de
Dsquared, Martin Margiela y Vivienne Westwood Red Label entre otros;
Asimismo Diesel ha lanzado nuevas marcas como Diesel Kids, 55 DSL y Style
Lab. La firma italiana Diesel es reconocida mundialmente por sus célebres
pantalones vaqueros, y por sus campafas publicitarias. Diesel ha sido por mucho
tiempo una marca pionera de moda casual y denim, Conocida por estar mas alla
y por d4e2Iante de las tendencias de la industria, manteniendo siempre su ADN
intacto™.

En los ultimos afios diesel ha revolucionado el mundo de la ropa casual
Premium hasta llegar a convertirse en una verdadera alternativa al mercado
de lujo ya establecido. Su filosofia es la misma que cuando Renzo Rosso la
creo en 1978, él tenia la vision de una gran firma que representara pasion,
Individualismo y autoexpresion; Renzo Rosso escogid el nombre de diesel

L HISTORIA DE LA COMPETENCIA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://esporti7.blogspot.com/2010/02/nike.html

“ CASA DE MODA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/Diesel_(casa_de_moda)

88



porque es facil de entender y se pronuncia de la misma manera alrededor del
mundo; en ese entonces, el diesel era considerado una energia alternativa por
lo que el nombre era representativo de un gusto alternativo en ropa casual.
Actualmente diesel continuo marcando su propio paso al andar.*

TOMMY HILFIGER: Los productos Tommy Hilfiger estan a la venta en los
principales retails del mundo y la empresa posee locales propios distribuidos en
los mas exclusivos centros comerciales y calles del mundo.

Como una de las principales marcas en el mundo, que representa un estilo de
vida, Tommy Hilfiger brinda estilo, calidad y valor a los consumidores a nivel
mundial. La marca celebra la esencia de lo "Classic American Cool" y
proporciona un "twist" renovado al concepto preppy.

Desde su debut en 1985 el grupo Tommy Hilfiger se ha convertido en una
empresa minorista en la industria de la moda de 4,6 mil millones de délares,
ofreciendo a los consumidores una variedad de productos de alta calidad,
maravillosamente disefiados que incluyen prendas de vestir para mujeres,
hombres y nifios, prendas deportivas, jeans y una gama de productos licenciados
como accesorios, fragancias y muebles para el hogar.

Bajo el liderazgo del fundador Tommy Hilfiger y el director ejecutivo, Fred
Gehring, la marca se puede encontrar en las principales tiendas departamentales
y especializadas, asi como en sus propias tiendas minoristas en todo el mundo.
En noviembre de 1999, Tommy Hilfiger introdujo tommy.com, un portal de estilo
de vida interactivo con informacion y entretenimiento y estilo de vida Unica.
Tommy.com mercadea la marca en linea a través de un contenido editorial y de
programacion original Tommy Hilfiger acerca de cultura pop, moda, musica,
deportes, modelaje, y otros temas contemporaneos de interés para los clientes
de Compaifiia.

“Actualmente, Tommy Hilfiger se ha convertido en una marca mundial con un
fuerte reconocimiento y una red de distribucion en mas de 90 paises y con mas
de 1.000 tiendas propias a lo largo de toda América del Norte, Europa,
Centroamérica, Sudamérica y el Pacifico Asiatico™*.

“* DIESEL RENZO ROSSO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://colectivocuack.blogspot.com/2009/03/diesel-renzo-rosso.html

“  PERFIL DE LA COMPARNJA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://global.tommy.com/north-latin-america/es/about/overview/14
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4.4 MERCADO VIRTUAL LATINOAMERICANO

Un mercado que ha demostrado su confianza y crecimiento en 2013 es el

Latinoamericano, las ventas en B2C han crecido 116,55% en los ultimos 4 afios
(2010-2013), aumentando un 28% desde 2012 a 2013. (Ver imagen 4)

Figura 8. Gasto total del e-commerce de América Latina (en US$ millones)
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Fuente: EL ESTUDIO DEL COMERCIO ELECTRONICO AMERICA LATINA (2013)
AméricaEconomia Intelligence. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://especiales.americaeconomia.com/2012/comercio-electronico-america

En refrencia a investigacion adelantada por Forrester Research Inc. entitled.
Brasil es el pais de la regién con el mayor mercado de comercio electrénico,
seguido de Argentina, México y Colombia respectivamente. Se espera que los
ingresos de estos cuatro paises crezcan en un 135% para 2018, es decir, de 20
Billones de délares en 2013 a 47 Billones en 2018,

Efectos causados, gracias al incremento de un 50% en los ultimos tres afio de
usuarios de Internet en Latinoameérica, los cuales superan una cifra de 200
millones de personas, lo que ha permitido que las transacciones electronicas
hayan crecido en mas del 150%, para acercarse a los 30 millardos de dolares.

** THE HOTTEST E-COMMERCE PRODUCTS IN LATIN AMERICA. [en linea] [citado 2015-04-22]
Disponible en internet: http://latinlink.usmediaconsulting.com/2015/03/the-hottest-e-commerce-
products-in-latin-america/http://latinlink.usmediaconsulting.com/
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No obstante, las condiciones para el comercio electronico no estaban dadas del
todo y mas recientemente empieza a convertirse en una situacion real para
muchas empresas, debido a una mayor madurez de la infraestructura tecnoldgica
y la existencia de una multitud critica de mercado, cada vez mas habituada a los
medios digitales. De hecho, 71% de los compradores actuales, entrevistados por
Tendencias Digitales, declara su desacuerdo con la frase “comprar por Internet
no es seguro” y un 69% menciona estar de acuerdo con “una vez que compras

por Internet te das cuenta de sus grandes ventajas”.*°

Brasil: “en el afio 2013 conto con ventas totales mediante e-comercio de US$13
mil millones de dodlares con un crecimiento de un 28% respecto al afio anterior y
con un crecimiento proyectado del 20% para el afio 2014. Los productos que los
brasileios mas compraron por internet son: Ropa y accesorios, productos
cosméticos y perfumes, electrodomésticos, libros y revistas, productos
tecnolc')%icos, celulares, decoracion para el hogar, articulos deportivos Juguetes y
juegos™’.

“Segun estudio realizado en el afio 2014 por el instituto latinoamericano de
Comercio electronico establecié que el 2,5% de todas las compras por comercio
electronico realizadas por brasilefios en 2013 se hicieron desde dispositivos
moviles pero en diciembre 2013 un 4,8% de las compras online en Brasil se
hicieron desde estos. Por lo cual ubica a Brasil como el nimero 1 del e-

commerce en Latinoamérica”.*®

Entre las Empresas con mayor participacion en el mercado e-commerce en Brasil
se encuentran Netshoes, empresa brasilefia, Staples and Walmart, Alibaba,
Amazon, eBay, Mercado libre, Inditex, entre otras.

6 JIMENEZ, C. El futuro del comercio electrénico en Latinoamérica. [en linea] [citado 2015-04-22]
Disponible en internet: http://www.ecomlac.org/noticias/el-futuro-del-comercio-electr%C3%B3nico-
en-latinoam%C3%A9rica

" MYTHS ABOUT INTERNET USE IN BRAZIL. [en linea] 2015. [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: http://latinlink.usmediaconsulting.com/2015/03/5-myths-about-internet-use-in-
brazil/http://latinlink.usmediaconsulting.com/

% SANCHEZ, P. [en linea] [citado  2015-04-22] Disponible  en internet:

http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/04/los-mercados-mas-fuertes-de-comercio-electronico-
en-latinoamerica/?lang=es
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México: “las ventas totales mediante e-comercio en el afio 2013 fue de US$9
mil millones con un crecimiento del 28% y con un aumento proyectado para el
afio 2014 de un 20% Los productos que los mexicanos mas compran por
internet: Mdusica y peliculas, computadoras, ropa y accesorios, entradas a
espectaculos y reservaciones a hoteles™.

El comercio electronico de ropa en México ocupd el tercer puesto en los
productos que mas compran a través de una plataforma de dispositivos moviles.
Para la cual las empresas con mayor participacion en el mercado virtual son:
Bodega Aurrera, La marca perteneciente al Grupo Walmart de México, compafia
gue mantiene la promesa con sus consumidores, debido a que cuentan con una
gran cantidad de promociones y garantias que refuerzan su precepto de precios
bajos. Se encuentra la empresa Liverpool, quien ofrece una experiencia de
compra integral, en la que esta involucrando constantemente los gustos de sus
usuarios por la moda y estilo. La empresa Suburbia, La marca ofrece un espacio
que permite a toda la familia adquirir sus necesidades de ropa a precios
accesibles, comunicando con su slogan “Moda para la vida real”’, que sus
productos pueden no ser tan caros como los de otras firmas™’.

Argentina: El crecimiento en las ventas mediante e-comercio se acerco al 48%
en el 2013. Con un crecimiento de un 50% para el afio 2014. Los productos que
los argentinos mas compran por internet son: Ropa, viajes (pasajes,
reservaciones de hotel), productos electronicos, alimentos, bebidas y productos
de limpieza.

Las empresas Argentinas con mayor participacion en el mercado virtual son: De
moda online. Venta de ropa online, ONA SAEZ KIDS - Ropa para chicos y
adolescentes, colecciones nuevas y Outlet, Mirta Armesto, Tienda on line de
prendas de outlet y temporada; Tucany, tienda online de indumentaria y
decoracién donde se pueden encontrar los mejores disefios de marcas
nacionales e internacionales de primer nivel; Fotter.

También tienen mercado las empresas internacionales tales como Dafiti; Adidas,
Walmart, Amazon, Mercado libre, entre otras.

9 ESTUDIO DE COMERCIO ELECTRONICO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: https://lwww.amipci.org.mx/estudios/comercio_electronico/131028 - Comunicado-
Estudio_Comercio_Electronico2013-Proyecto-V3_- REV.pdf

%0 ECOMMERCE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.academia.edu/6396054/E-commerce
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4.5 MERCADO VIRTUAL EN COLOMBIA

“Segun la Camara Colombiana de Comercio Electronico define a la moda como
la Estrella del Ecommerce, donde se ve reflejado el crecimiento paradigmatico
del mercado virtual en Latinoamérica, y en el que la moda online hoy en dia es
furor, toda vez, que pas6 de encontrarse en un nivel de baja popularidad, por
obstaculos populares, a ser los pioneros del E-commerce™.

Es indudable que Colombia no es ajena a las tendencias mundiales sobre la
compra y venta a través de medios tecnologicos. Segun la camara colombiana
de comercio electrénico en el afio 2013 destaca que las ventas a través de medio
digitales llegaron a USD 8.283 millones, cifra que representa frente el 2,19% del

PIB del afio 2013.

De acuerdo con el informe, los productos que méas adquirieron los colombianos
durante 2013 fueron: tiquetes aéreos y reservas hoteleras, cupones, articulos
electronicos, ropa y calzado. Asi mismo entre los medios de pago mas utilizados
el afio pasado, se encuentra con un 55 por ciento la tarjeta de crédito, 34 por
ciento pagos en efectivo en puntos autorizados y 11 por ciento pagos realizados
por medio de débito a cuentas corrientes y de ahorros. Bogota, Medellin y Cali
son las ciudades que méas compraron a través de internet en Colombia el pasado
afo.

“Otro estudio muestra que un 35% de los compradores gastd entre 500 y 1.000
dolares en sus compras en linea de los ultimos tres meses, y el 34% super6 esos
montos. En ese aspecto, el pais tiene la menor proporcién entre los siete estados
encuestados -Argentina, Chile, Brasil, Colombia, Venezuela, México y Peru-: en
Brasil, por ejemplo, el 61% de los compradores gastaron mas de 1.000
délares™?.

*. MODA: LA ESTRELLA DEL ECOMMERCE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: http://ccce.org.co/noticias/moda-la-estrella-del-ecommerce

°2 ESTAS SON LAS CIFRAS DEL ECOMMERCE EN COLOMBIA Y LATINOAMERICA. [en linea]

[citado 2015-04-22] Disponible en internet: http://www.enter.co/cultura-digital/negocios/estas-son-
las-cifras-del-ecommerce-en-colombia-y-latinoamerica/comScore
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Figura 9. Porcentaje compradores online Colombia — 2013
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Fuente: INFORME CAMARA COLOMBIANA DE COMERCIO ELECTRONICO. (2014) Camara
Colombiana de comercio electrénico. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/REPORTE%20CCCE%20COMSCORE%?20abril%2
02014.pdf)

De los internautas intensivos colombianos un 52% han comprado al menos un
producto o servicio en linea. Siendo los estratos mas altos los que mas realizan
compras por medios virtuales, esto se debe a un conocimiento mayor de los
medios masivos y a la facilidad de poseer medios de pago como tarjetas débito y
crédito.
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Figura 10. Paginas mas visitadas por los colombianos — 2013

Total
wisitantes %% de alcance
unicos [(00)
MercadolLibre 3,069 26.1
Amazon Sites el 8.0
Apple.com Worldwide Sites FI9 5.6
Dafiti Sites 553 4.7
Buscape Company 548 4.7
Linio Sites 539 4.6
EXITO.COM 524 a4.5
AWWGE.COoMM A1 3.9
FALABELLA.COMNI_CO 408 3.5
Grupo Sodimac 98 3.4
PMICROSOFTSTORE.COMN IAE 2.9
Samsung Group 344 2.9
Alibaba.com Corporation I27 2.8
Hewlett Packard 318 2.7
ALKOSTO.COM 220 1.9
12ZRF.COM 191 1.6
PriceGrabber 132 1.5
Dl 1231 1.5
TUBOLETA. . COM 179 1.5
OQUEBUEMNACOMNMPRALCOMN 178 1.5

Fuente: INFORME CAMARA COLOMBIANA DE COMERCIO ELECTRONICO. (2014) Camara
Colombiana de comercio electrénico. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/REPORTE%20CCCE%20COMSCORE%?20abril%2
02014.pdf)

“‘Del mismo modo un informe de la Camara de Comercio Electrénico Colombia
(CCCE) basados en datos de ComScore muestra que los 20 sitios de la
categoria Retail mas visitados por la audiencia colombiana en los uUltimos meses
del afio 2013 son preferentemente mercado libre, Amazon, Apple”™:.

Igualmente el comercio electronico en Colombia logr6 en 2013 un crecimiento
exponencial, como ha venido ocurriendo en los ultimos afios. Existen empresas
que centran sus estrategias en tener un espacio fisico y una plataforma online,
otras por el contrario se han dedicado solo a realizar las ventas a través de e-
commerce. A continuacion se muestran las empresas que mas representacion
tienen en los medio digitales.

** PRIMER ESTUDIO DE COMERCIO ELECTRONICO EN COLOMBIA. [en linea] [citado 2015-
04-22] Disponible en internet: http://ccce.org.co/biblioteca/primer-estudio-de-ecommerce-en-
colombia-2013-cccepwc
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Avianca.com: ha sido distinguida por dos afios consecutivos con el e-Commerce
Awards Latinoamérica en la categoria turismo, un galardon que premia a las
mejores tiendas de comercio electronico. Avianca.com también encabeza el top
de los 20 sitios mas visitados por la audiencia colombiana en la categoria de
viajes, segun estudio de la firma ComScore para la Camara de Comercio
Electronico.

“Avianca.com recibe 80 millones de visitantes al afio, con un promedio mensual
que oscila entre los 6,6 y los 7,2 millones. Se estima que 48 por ciento son
visitantes Unicos, con edades promedio entre 25 y 45 afios. Hace siete afios,
tenfa 27.000 visitas™*.

Mercadolibre: una decena de grandes empresas vendera sus productos a traves
de los llamados sitios oficiales que abrir4 para ellas la plataforma MercadoLibre,
compafia de tecnologia fundada hace 15 afos, que cotiza en Nasdaqg. En
Colombia, donde trabajan 60 personas, la plataforma ofrece 400.000 productos y
mas de 3 millones de usuarios registrados que la utilizan para comprar, vender o
comparar precios. En el 2013 se hicieron mas de 60 millones de transacciones
en su plataforma en América Latina, y que su meta es crecer 70 % en el 2014.
Facturacion regional sobrepas6 US$ 5.000 millones.

Grupo Exito: “El Grupo Exito ha puesto en marcha esta nueva experiencia por
medio de dos sitios: www.exito.com y www.carulla.com. Cada sitio tiene su
propio rol, pero la apuesta general es ganar participacion sin descuidar el cliente
en las tiendas fisicas. El afio pasado, las ventas por los canales virtuales del
Grupo Exito ascendieron a 151.000 millones de pesos y representaron el 1,4 por
ciento del total. El crecimiento ha sido exponencial. En 2010 recibian 20.000
ordenes por afio y en 2013, la cifra subié a 142.000, y esperan para 2014 llegar a
300.000. El exito.com es uno de los 20 sitios de la categoria retail mas visitados

por la audiencia colombiana”.*®

Dafiti: “La tienda en linea Dafiti lleva dos afios de experiencia en el mercado
colombiano vendiendo zapatos, ropa, accesorios y todo lo que sea moda. La
empresa esta respaldada por el Grupo Santo Domingo, Rocket Internet y JP
Morgan. Cuenta con 160 empleados en Colombia ofrecen 6.000 referencias
originales de 350 marcas nacionales e internacionales, como Vélez o Calvin
Klein, distribuidas entre zapatos, vestuario y accesorios. Compran los productos

en firme, sin intermediarios y almacenan en una bodega propia”®.

> DUROS DEL COMERCIO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.semana.com/100-empresas/articulo/el-comercio-electronico-en-colombia-logro-en-2013-
un-crecimiento-exponencial/387019-3

* Ibid.

*% Ibid.
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A través del portal exhiben los productos mas convenientes para ese canal.
Aceptan devoluciones sin costo durante 30 dias. Reciben pago contra entrega o
tarjeta de crédito y también tienen un pequefio outlet. Conformaron una red
propia de mensajeros, han logrado hacer entregas en 900 lugares diferentes del
pais y estan aliados con DHL para envios internacionales y desde Colombia
venden en Venezuela.

Linio: recarga de celulares, venta de seguros, marcas de moda, productos
gourmet, aplicaciones para teléfonos inteligentes, plaza de mercado, entregas
rapidas y flota propia para distribucion son algunos de los productos que ofrece
esta plataforma. Linio se ha consolidado rapidamente en el mercado colombiano,
registrando 3 millones de visitas al mes, que promediado a un afo, significa que
la pagina es visitada por mas de un tercio de la poblacién colombiana. Este
record en visitas, su crecimiento en ventas, y su rapido aumento en la generacion
de empleo en el 2012 inicié con 15 personas y actualmente cuenta con 421
empleados en Colombia- atrajo la atencién de grandes inversionistas como el
Grupo Santo Domingo, quien el afio pasado invirtid6 en la compafia mas de 25
millones de euros a través de Valorem y Quadrant Capital, proporcionandole un
gran respaldo.

Los productos Promesa Linio se entregan en 48 horas y en caso de que no
lleguen, pagan al cliente hasta 50.000 pesos y le permiten quedarse con el
producto. Las devoluciones son gratis. Esa estrategia y los medios de pago
utilizados como contra entrega, efectivo, tarjeta de crédito o débito, consignacion
o la red Efecty han contribuido a disipar los temores del 90 por ciento de los
consumidores que compran por primera vez en internet.

Falabella: en el comercio electrénico www.falabella.com es otro gran
jugador. Tiene 14.000 productos en linea y cerraron 2013 con 21 millones de
visitas. Su meta para 2014 es alcanzar 33 millones de visitas y ofrecer 50.000
productos en su portafolio. Electrénica, decoracion y deportes son las principales
categorias, mientras vestuario gana terreno. Las transacciones online
representan el 6 por ciento de las ventas fisicas de Falabella. La idea es abrir
mas la torta y no canibalizar las ventas porque estan en capacidad de llevar
productos a cualquier parte del pais.

Alkosto: “desde hace dos afios Alkosto decidié apostarle a los canales virtuales.
Segun Andrés Saldarriaga, director de Ventas por Internet de Alkosto-Ktronix,
estas innovaciones estan enfocadas a ofrecer a los clientes una experiencia
donde no importa si compra por la pagina, por teléfono, en la tienda fisica, por
catalogo, en quioscos, por teléfono o desde el celular. Alkosto.com registra en
promedio entre 1,5y 2 millones de visitantes mensuales. Aunque la mayoria son
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jovenes entre 18 y 34 afos, hay un porcentaje amplio de mayores que disfruta y

cada vez confia mas en la experiencia de comprar por internet”.>’

4.6 MERCADO VIRTUAL ROPA EN COLOMBIA

El uso de plataformas electronicas para venta de ropa es muy diverso. Algunas
marcas tienen su propio sitio web, pero no ofrecen soluciones de ventas online,
solo son sitios de informacion, por lo que cliente debe acercarse a una tienda
para adquirir la prenda que mas le guste. Otras han incorporado el concepto de
tienda online, que consiste en conservar su propia pagina web institucional, pero
ofrecer la posibilidad de comprar y pagar online a través de soluciones de pago
por Internet.

Lo anterior, ha facilitado que el mercado a través de internet se intensifique
significativamente, los consumidores ya no deben moverse de su casa para
adquirir productos o servicios, lo que facilita a las empresas llegar a cualquier
lugar geogréafico del Pais. Por otro lado estdn quienes venden a través de
redes sociales, especialmente disefiadores independientes de ropa, zapatos y
bisuteria artesanal, estas empresarios lo hacen a través de plataformas de
comercio electronico como Facebook, OLX o Mercadolibre; Esta Ultima
alternativa ofrece la posibilidad de desarrollar un emprendimiento mas
escalable, con soluciones de pagos incorporadas y acceso a un gran trafico de
usuarios online®®.

Segun cifras de MercadoLibre, en 2012 la oferta de productos de la categoria
Ropa y Accesorios crecio un 54,60% en la plataforma respecto al 2011. Ese afio
supero al anterior con una cifra total de 16.1 billones de pesos en compras de
vestuario y calzado, un aumento considerable.

7 Ibid.

*® E-COMMERCE, Op. cit.
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4.7 PERFIL DEL CONSUMIDOR QUE COMPRA ROPA ONLINE EN COLOMBIA

Figura 11. Porcentaje confecciones mas compradas en el afio 2013

Calzado Ropa de Accesorios Infantil Jovyeria /
adulto o joven Bisuteria

Fuente: INFORME CAMARA COLOMBIANA DE COMERCIO ELECTRONICO. (2014) Camara
Colombiana de comercio electrénico. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/REPORTE%20CCCE%20COMSCORE%?20abril%2
02014.pdf)

En el informe de Payu L’atam, una de las empresas de pago en lineas mas
grande de América, durante los ultimos afios en Colombia la compra de ropa en
linea ha crecido en un 70% y mas de 430 marcas de ropa y calzado tienen su
tienda virtual. Siendo el calzado con un 65% de las compras y la ropa de
jovenes y adultos con un 62% las mas adquiridas por los usuarios de estas
plataformas. (Ver imagen 14)

En Moda, el perfil del comprador es eminentemente joven. Dos de cada diez
tienen menos de 35 afos y los productos estrella son el calzado, la ropa de joven
y adulto. (2013. La compra online en Colombia: Un fendmeno en configuracion.
Recuperado de http://tcanalysis.com/blog/posts/la-compra-online-en-colombia-
un-fenomeno-en-configuracion). Aunque existe gran variedad de productos de
vestir, hay articulos que son mas buscados a través de plataformas. Entre los
principales articulos de moda que mas compran los consumidores se
encuentran:
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Camisetas
Gafas y Lentes
Pantalones
Chaquetas
Accesorios
Buzos

Ropa Interior
Zapatos

ONOTRAWNE

Deportivos

Pantalones y Jeans
Ropa Deportiva
Camisas

Blusas

Botas

Camisetas Tipo Polo
Bolsos

Sandalias

. Gorras y Cachuchas
10.Ropa para Nifios
11.Vestidos
12.Morrales y Tulas

CoNoOO~WNE

Aungque existe el estigma de que las mujeres son las que compran moda.
Respecto a las compras online el 52% de que compran en internet son hombres
seguido por las mujeres con un 58%. En promedio las personas gastan entre 100
mil y 500 mil pesos en cada compra.
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Figura 12. Compradores articulos online por sexo

{ Quiénes son? Gasto en compra online

Menos de 100.000 COP 16%

48

Entre 100.000 y 300.000 COP 43%
Entre 300.000 y 500.000 COP 19%

i1y

Tienen entre
25 v 35 anos

Entre 500.000y 1.100.000COP 5%
Mas de 1.100.000 COP 1%

Fuente: INFORME CAMARA COLOMBIANA DE COMERCIO ELECTRONICO. (2014) Camara
Colombiana de comercio electrénico. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://ccce.org.co/sites/default/files/iblioteca/REPORTE%20CCCE%20COMSCORE%20abril%20
2014.pdf)

4.8 ANALISIS DE EMPRESAS QUE REALIZAN VENTAS DE ROPA ONLINE

A continuacion se relacionan los sitios web mayor frecuentados por los
colombianos para realizar compras de la categoria de ropa.
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Figura 13. Sitios web donde compran en internet los colombianos.

www. Addidas.com 45, 2%
www.Falabella.com 33, 7%
www. Forever21.com 20,8%
www. Nike.com 7. 0%
whwhw.owaltmart.com 6,7%
Otros, ;jCual?
wwhw. Amazon.com 3.4%
whww. Ebay.com 1.,2%
VWWW.ZAra.com 1,2%
www. levi.com.co 0.6%
www.nafnaf.com 0,.6%
wwhw . mattelsa.net 0,.6%
www.victoriassecret.com 0.6%
www. hottopic.com 0.6%
www. hm.com 0,.6%

Fuente: AVILA. Tesis caracterizacién del perfil del consumidor online en tiendas virtuales
universidad auténoma de occidente. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://bdigital.uao.edu.co/bitstream/10614/6643/1/T04729.pdf

Con respecto a los sitios web relacionados con la compra de ropa un estudio
realizado en la Universidad Autonoma de Occidente de la ciudad de Medellin
muestra que el sitio mas usado por los jovenes para realizar compras como Ropa
en internet se encuentra Adidas tienda de ropa deportiva con un 45,2%,
seguidamente se encuentra Falabella una tienda por departamentos en la cual se
encuentran las principales marcas de ropa del pais y del mundo con un 33,7% y
en tercer lugar se encuentra forever21 una tienda de ropa americana enfocada al
publico joven con un 20%. Un 9,4% prefiriere realizar compras de ropa en sitios
web de su preferencia.

A continuacion se demuestra las tiendas virtuales mas importantes en el pais asi
como las respectivas marcas y el promedio de precios que maneja las mismas.
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Cuadro 6. Tiendas y marcas de ropa online mas reconocidas en el mercado

colombiano.
GEN "
EMPRESA ERO CATEGORIA MARCA PRECIOS
http://ww.chevignon.com.co ,\HA Y | Ropa Casual ghe"'gno 70.000 -700.000
http://www.americanino.com/ H y Ropa Casual ﬁ\cr?erlcanl 60.000 -650.000
http://www.gef.com.co/ H 'y |Ropa deportiva | ;. 18.000 - 101.000
M e interior
http://prisstin.com M §°pa _ Casual, | Prisstin 19.000 - 198.000
eportiva
http://www.nafnaf.com.co/ M Ropa Casual NafNaf 25,500 -389.000
http://www.tennis.com.co/ I\H/l y Ropa Casual Tennis 19.000 -198.000
http://www.adidas.co/ H vy Zapato_s Y T0P2 | A Gidas 29.000 — 309.000
M deportiva
http://www.leonisa.com/co/ M Ropa Interior Leonisa 18.000 — 144.900
http://www.totto.com/ H 'y | Ropa deportiva | 1., 9.900 — 299.000
M y maletines
http://shop.mango.com/ Hoy Ropa formal 'y Mango 90.000 — 780.000
M casual
http://www.roottco.com/ I\H/I y Ropa Casual Root + co 69.000 — 119.000
http://www.liniofashion.com.co/ H y | Todo tipo de Variedad 4.450 — 389.900
M ropa y Zapatos de Marcas
http://www. dafiti.com.co/ H 'y | Todo tipo de |Variedad | 59454 _ 499 000
M ropa y Zapatos de Marcas
http://www.esprit.com.co/ M Ropa Casual Esprit 39.000 — 298.000
http://www.offcorss.com/ SNmO Ropa Casual Offcorss 19.000 — 189.000
http://www.paulferrer.com.co/ ; y Ropa Interior Paulferrer 29.000 - 99.000
gﬁtp:”""""""'m“”dOU”'CO'Com'C oY | Ropa Interior Unico 39.000 — 89.000
http://www.geelbe.com/ H 'y |Todo tipo de |Varedad |
M ropa de marcas
http://www.mercadolibre.com.c H y |Todo tipo de |Vvariedad |
o/ M ropa de marcas
http://pumacolombia.com/ Hoy Zapatqs y ropa 1 adidas 79.000 — 309.000
M deportiva
http://www.sportlife.com.co/ H y |Zapatos y ropa |Variedad |
M deportiva de marcas

Fuente: Esta investigacion
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http://www.adidas.co/
http://www.leonisa.com/co/
http://www.totto.com/
http://shop.mango.com/
http://www.roottco.com/
http://www.liniofashion.com.co/
http://www.dafiti.com.co/
http://www.esprit.com.co/
http://www.offcorss.com/
http://www.paulferrer.com.co/
http://www.mundounico.com.co/
http://www.mundounico.com.co/
http://www.geelbe.com/
http://www.mercadolibre.com.co/
http://www.mercadolibre.com.co/
http://pumacolombia.com/
http://www.sportlife.com.co/

ADIDAS, Colombia (http://www.adidas.co/) Adidas, es una
compafiia multinacional fabricante de calzado, ropa deportiva y otros productos
relacionados con el deporte y la moda (como bolsos, camisetas, relojes, lentes,
etc.); cuya sede central se encuentra en Herzogenaurach, Alemania. Fundada
por Adolf Dassler que naci6 el 3 de noviembre de 1900.

Hoy en dia la marca Adidas, esta dividida en 6 estilos de ropa: Adidas Original,
firma dedicada a la ropa de vestir para adolescentes y jovenes (pantalones,
zapatillas, suéteres, camisetas, camisas casuales, etc.); Adidas Performance,
firma dedicada a toda clase de indumentaria deportiva (Camisetas, medias,
botines, pelotas, etc.) y reemplazé a Adidas Originals como logo para las ropas
deportivas, aunque también se ven algunas prendas de vestir con este mismo
logo; Adidas Style, firma surgida de la combinacion entre Adidas
Originals y Adidas Performance, el logo esta formado por tres tiras horizontales;
Adidas Golf, firma dedicada a toda clase de ropa para este deporte (bermudas
pantalones, camisetas, zapatos, medias, pelotas, etc.) Ademas cuenta con
distintos disefios de prendas y calzados de reconocidos disefiadores como Stella
McCartney o Jeremy Scott, Mariale Scott y otros disefios exclusivos como los
gue realiza para la marca automotriz Porsche; también est4, Adidas Neo Label,
firma dedicada a ropa, calzado y accesorios, también cuenta con distintos
disefiadores tales como Selena Gomez, Justin Bieber entre otros; Adidas
Skateboarding, firma dedicada a zapatillas especificas para el skateboard;
Adidas Surfinng, firma dedicada a tablas de surf en las playas de Hawai e Isla
Saona. Su principal playa es Conchan y ventanilla, Lima, Pera.

El sitio web que utiliza Adidas, es operado por Adidas Colombia Ltda., el cual es
el centro de atencion de la propuesta de valor, ya que permite promocionar sus
productos de tal manera, que el usuario pueda acceder a cualquier linea de la
categoria de ropa, tomando como referencia su propias preferencias de
busqueda, permitiéndole conocer tendencias y acceso a fuentes de informacion,
en cuanto a la segmentacién de sus cliente, es evidente que esta dirigida a
hombres, mujeres y nifios de todas la edades, con estilo, moderno, urbano y
creativo.
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Figura 14. Interfaz pagina online adidas.com

=——qdidas nombre mujer nifios = deporte marcas a W

0 Atrés | Inicio / Mujer /
pantalones & licras » mujer

TUS FILTROS Ordenarpor: | Los més vendidos v

Sexo: Mujer
X ' NUEVO

Tipo de Producto:
Pantalones & Licras

FILTRA TU BUSQUEDA —
fandaticas del

fatbol

MARCA —

i 147
Performance (67)

Jriginals (32) Licras de Training Sport Essenti.. ~ ULT AOP 3/4 GA1

siiseNER it COMPRAR AHORA ©
S S $99.900 $129.900

Fuente: Esta Investigacion.

Otro factor de gran importancia es el canal de distribucion directo que maneja
con sus clientes a través de la plataforma virtual, ofreciendo a sus consumidores
una posicién de Mi Adidas, estrategia de Adidas creada fundamentalmente para
apoyar la imagen de la marca y mejorar los otros productos (fabricados en masa)
en el rango Performance. El objetivo es crear una experiencia Unica de la marca.
Adidas quiere posicionarse como un jugador innovador en el mercado y mejorar
las relaciones con sus usuarios. Mi Adidas es también es una herramienta de
mercadeo que esta generando actualmente ganancias en lugar de soélo disminuir
el presupuesto de ésta area.

Asi también, es de gran relevancia las diversas formas de pago de cada uno de
los productos adquiridos por los consumidores a través de su plataforma, pagos
que se pueden efectuar a través, de Tarjetas de crédito, Expedidas en
Colombia: Visa, Mastercard y American Express y Pago en linea PSE,

La entrega de los productos se realizara en la direccién por suministrada por el
usuario dentro del territorio colombiano, las cuales s se realizaran en dias
habiles, excepto los dias festivos. Todas las entregas iran acompafiadas de un
acuse de recibo. Los periodos de entrega son indicativos y, por consiguiente, no
se consideran fechas limite estrictas. El mero hecho de haber excedido un
periodo de entrega no le dara ningun derecho de compensacion al usuario.
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Adidas, es una de las empresas mas grandes del mundo en venta de toda clase
de articulos deportivos cuenta con una de las tiendas online més visitadas del
pais. Su plataforma Unica va a la vanguardia con sus nuevas colecciones. Es de
facil manejo y su modo de compras es agil y sencillo. Tiene varias ventajas e
incentivos como envios gratis a todo el pais y cambios de los productos en
cualquiera de sus tiendas fisicas a nivel nacional. La mayor ventaja de comprar
en esta tienda es que se asegura la originalidad de la mercancia. Una desventaja
es que a principios de cada afio por inventario; cierran él envi6é de pedidos y lo
aplazan para inicios de febrero siendo este un problema para el consumidor de la
generacion “Lo quiero ahora”.

Tienda Chevignon® una empresa de venta de ropa informal; enfocada a un
target de gente joven entre 20 y 30 afios. CHEVIGNON, fue creada en Francia
en 1979 por GUY AZOULAY. El nombre CHEVIGNON surgié como inspiracion al
audaz piloto francés CHARLES CHEVIGNON, un especialista en cuatrimotores
que representd a ese rebelde héroe militar de la post guerra. El punto de partida
de la marca fue el cuero envejecido, representado en las pesadas chaquetas de
estos pilotos “héroes del aire” que en la década de los 50 se convirtieron en los
modelos a imitar por el resto del mundo. Chevignon se inspira y crea un estilo
propio donde las chaquetas de cuero y el denim como esencia y origen, se
convierten en las prendas iconicas, que se ha traducido a través del tiempo en la
propuesta diferenciadora.

La propuesta de valor de Chevignon, radica en las lineas de producto que ofrece
a sus consumidores donde se encuentra la Linea Denim: linea completa de jeans
gue responde a las tendencias de moda y todas las necesidades del mercado
local, apoyada de siluetas, telas e insumos diferenciados. La Linea CH-57:
Propuesta informal de la marca, parte de la interpretacion de un consumidor mas
fresco con un estilo de vida aventurero y auténtico. Y la Linea Premium: Esta
linea de la marca se caracteriza por ser una propuesta casual, enmarcada en
dos ocasiones de uso: oficina y noche, que se inspira en una estética
contemporanea ajustada por un look urbano.

% CHEVIGNON. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.chevignon.com.co
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Figura 15. Interfaz pagina online chevignon.com.co

CHEVIGNON E————

COLECCION ACCESORIOS - TIENDAS

Jean 3334007 - Azul 28

A
coLor

S 198.900,00

A S S—

TAMBIEN TE PUEDE GUSTAR

Fuente: CHEVIGNON. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.chevignon.com.co

La compafiia, tiene una de las paginas webs mas reconocidas en el medio
virtual. Cuenta en su tienda virtual con todos los productos que se encuentran en
sus tiendas fisicas. La pagina es de facil acceso y facilita al comprador el tomar
una buena decision de compra. Cuenta con una interfaz llamativa para el
consumidor. El proceso de compra es sencillo.

1. Una vez se escoja el producto que desee. Se agrega al carrito de y se da
clic en finalizar compra.

Se Ingresa el correo electrénico para continuar con el proceso.

Se diligencia los datos personales y datos de entrega.

Solo existen dos métodos de pago. Tarjeta de Crédito o Tarjeta Débito.
Verifica el mensaje de confirmacion de la compra y luego recibirds un
correo de confirmacion.

6. El pedido llega a la puerta de la casa u oficina.

akwn

Americanino, Colombia (www.americanino.com) Americanino, nace en lItalia
creado por Gege Schiena inspirado en los americanos y su estilo de vida
confortable, como una linea jeanswear. Americanino llega a Colombia. Comodin
S.A., adquiere la licencia de la casa matriz en Italia para disefiar y comercializar
la marca dentro de Colombia, la region Andina y Norteamericana, empieza la
expansion comercial a través de tiendas propias y se consolida en el mercado
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colombiano como lider del segmento jeanswear con una amplia red de
distribuidores autorizados.

La compaiiia, vuelve a usar su logo insignia de los indios y relanza su nuevo
concepto de tienda iniciado como nueva y fuerte estrategia de la marca, da un
nuevo giro a sus colecciones haciendo una propuesta mas contemporanea, mas
acorde a los gustos y necesidades de la target actualmente es una empresa
internacional que produce prendas de vestir y accesorios para hombres y
mujeres con un espiritu joven, los cuales conocen las udltimas tendencias y
buscan en la moda una forma de expresion de su individualidad.

Figura 16. Interfaz pagina online americanino.com/

& i AMERIGANIND:

Camisas

MUJER / HOMBRE / ACCESORIOS / DENIM / BONO REGALO / LOOKBOOK /

m Camisa 8115011-Verde XS

M Cc—=oe=
¥ s ML X GUIA DETALIAS

Avisame

[ o |
¢ Necesitas Ayuda? m

tiendaonline@americanino.com

Cambios y Devoluciones

Fuente: AMERICANINO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.americanino.com/

Americanino cuenta con una gran variedad de productos dirigidos a gente joven y
descompilada. Su péagina es sencilla de manejar, se puede escoger gran
variedad de tallas y colores. La forma de compra es igual a la de la tienda
chevignon descrita anteriormente. Cabe resaltar que si la entrega no cumple con
las expectativas de los clientes las dos tiendas dan al cliente 5 dias para que
estos puedan devolver sus compras y les devuelven la totalidad de su dinero. La
forma de pago electronico que ofrece Americanino es con: Tarjetas de Crédito,
Débitos a cuentas de ahorro y cuentas corriente o Pagos referenciados o por
consignacion, Pero en el caso de las dos tiendas el envio de la mercancia tiene
un costo adicional al consumidor desestimulando la compra por este medio ya
que no se sabe cual sera el valor total del producto final, entrega que es
realizada por el operador logistico Coordinadora.
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Tienda Gef. ‘Gef es una empresa creada en el departamento de Antioquia,
Colombia pertenece al Cluster Textil, Confeccioén, Disefio y Moda de Medellin,
donde Inexmoda la considera como: “Una empresa colombiana que posee una
completa cadena de abastecimiento del sector textil, manufactura de calidad y
mano de obra calificada en materia de disefio. Con 27 afios de experiencia en el

secto”®.

Figura 17. Interfaz pagina online gef.com.co
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Fuente: GEF. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet; www.gef.com.co

Gef es una de las empresas mas reconocidas de venta de ropa interior en
Colombia aunque en los ultimos afios también ha incursionado en la venta de
ropa exterior. Cuenta con una pagina de compras moderna, facil de manejar y
con un ambiente llamativo hacia el consumidor. Cuenta con un incentivo para los
gue realicen compras a través de su pagina que es un 10% del total de la
compra. El modo de compra es sencillo. Solo se selecciona el articulo que se va
a comprar y se adhiere al carro de compras. Se llena un formulario basico y se
realiza el pago de la misma. Los envié son gratis a partir de compras superiores
a $85.000 pesos lo que estimula la compra de varios productos con el fin de no
pagar el envio. Cuenta con una gran desventaja es que solo aceptan tarjeta de
crédito para realizar sus compras. Si se va a utilizar tarjeta debito; esta se debe
de hacer a través de otra plataforma web.

Tienda Totto (www.totto.com) La empresa Gef, fue fundada en 1987, por Yonatan
Bursztyn a la edad de 28 afios decidi6 comprar una fabrica de manufacturas de

0 GEF. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: www.gef.com.co
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cuero que se encontraba en quiebra. Con la ilusion de constituir su propia
empresa y con la intencion de tener una marca global que aportara al desarrollo
del pais nace Nalsani S.A, pero fue en el afio de 990 que a primera colecciéon de
ropa fue presentada en un desfile que se realiz6 en Casa Fabricato, en el norte
de Bogota. La ropa gusto y empezo a venderse. Genero gran fidelidad entre un
segmento de adultos y jovenes aficionados a los deportes o con gusto por lo
informal, un afio después la primera franquicia de TOTTO se abre en Cali, en el
Centro Comercial del Norte en Marzo de 1991, en ese afio Jaime Alberto Cabal
amigo de Yonatan Bursztyn le propone la apertura de una tienda en la capital del
Valle del Cauca. Desde entonces el modelo de franquicia le permitiria a TOTTO
capitalizar su vision internacional.

Figura 18. Interfaz pagina online totto.com
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COMPRA AQUI

& Deja un mensaje
r—

Fuente: TOTTO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet http://www.totto.com/

Totto sin duda hace de su tienda virtual una experiencia Unica que muchas de las
empresas deberian tener como guia. Cuenta con todos los productos que
venden es sus tiendas fisicas con el valor agregado de que se puede
personalizar algunos de sus productos. La organizacion Accenture reconocié a
TOTTO como una de las organizaciones mas innovadoras del pais por su
estrategia TOTTO LAB, una plataforma de personalizacion en la que los clientes
de la marca, ponen a prueba su imaginacion interviniendo un morral con los
colores y disefios de su preferencia.
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El disefio de la pagina es muy llamativo apto para todo las edades y gustos. Y
cuenta con una casilla para categoria de sus productos como son viajes, estudio,
trabajo y deportes. Todos sus envios son gratuitos sin importar el valor de la
mercancia al igual de que las devoluciones. Cuenta con varios medio de pago
como son tarjetas débito y crédito; pero afiaden una especial que es que las
personas puedan pagar en efectivo a través de una empresa muy reconocida de
envios de dinero.

Tienda Dafiti (Dafiti®*, empresa de comercio electrénico especializada en moda,
esta operando en Bogot4 desde el afio 2012 y tiene resultados de alto impacto.
Esta tienda online con operaciones en Argentina, Brasil, Chile y México continué
sus planes de expansion en América Latina con la materializacion de
su inversion Bogota para atender el mercado colombiano. Los usuarios
de www.dafiti.com.co pueden encontrar mas de 6.000 productos (entre zapatos,
accesorios y ropa) de las mejores marcas nacionales e internacionales.

Empresa dedicada a vender sus productos 100% online. La propuesta de valor
de Dafiti radica en el contacto directo con el cliente final, en el cual
brindan beneficios directos en su servicio a los clientes tales como entregas
gratuitas, reembolso del dinero, para casos especiales, cambios gratuitos, No
cuentan con tiendas fisicas y su estrategia se basa en vender gran variedad de
categorias de ropa como zapatos, jeans, blusas y accesorios de marcas
reconocidas a nivel nacional. Su plataforma es sencilla pero no tan facil de usar.
Al contar con gran variedad de productos hace que encontrar la mercancia para
el consumidor no sea algo facil, no obstante permite que los consumidores
puedan encontrar cualquier marca del mercado. Esta propuesta de valor mejora
las prestaciones de la competencia y logra fidelizar a mas clientes. Los envios
son gratis a partir de $90.000 pesos. El fuerte de esta tienda es la forma de pago
ya que cuenta con las tradicionales tarjetas débito y crédito pero también cuenta
con giros en diferentes empresas de giros reconocidas y pago contra entrega.

Tienda Mercado Libre (mercadolibre.com.co) Mercado libre, es una empresa
argentina dedicada a la intermediacion entre usuarios inscritos a su servicio de
compras, ventas, pagos y subastas por Internet. Cuenta con operaciones
en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, México, Panama,
Peru, Portugal, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela.

Los usuarios de la compafia pueden vender tanto productos nuevos como
usados a precio fijo o en la modalidad de subastas. MercadoLibre también
posee Mercado Pago, una compaiiia que ofrece diversas modalidades de cobro
a los vendedores. Sus oficinas centrales se encuentran en Buenos
Aires, Argentina.

®L DATIFI. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: www.dafiti.com.co
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Figura 19. Interfaz pagina online mercadolibre.com.co
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Fuente: MERCADO LIBRE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.mercadolibre.com.co/

Mercado libre es una de las paginas de internet mas visitadas al momento de
realizar compras. Aunque no es una tienda virtual si no una pagina de
intermediacién entre alguien que quiere vender y alguien que quiere compras es
muy importante tenerla en cuenta como herramienta para ingresar a los
mercados virtuales. Es una plataforma que cuenta con gran variedad de
productos entre ellos articulos de ropa en sus diferentes categorias. También
cuenta con un sin numero de marcas y de diferente procedencia. Tiene bastantes
ventajas como la reduccion de costos de los intermediarios y el contacto directo
con los proveedores y comerciantes. Una de las desventajas mas grandes que
tienen estas empresas es la seguridad. La empresa no responde en caso de
estafa o robo. No se hace responsable de la devolucién de dinero ni mercancia.
Lo que la hace una pagina insegura para muchos compradores online.

4.9 SECTOR TEXTIL EN COLOMBIA

La industria textii Colombiana es una de las mas representativas y
tradicionales de Latinoamérica. Ha tenido una historia de mas de 100 afios, en
la cual han sobresalido aspectos como: creacién de diversidad de empresas
representativas a nivel internacional, planes gubernamentales para el sector,
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penetracion en diferentes ambitos como la academia, inclusion en programas
de transformacion productiva y creacién de un sector de clase mundial®.

Historicamente el sector Textil-Confeccion ha desempefiado un papel
fundamental en la economia colombiana, gracias a su efecto sobre el empleo, la
dindmica empresarial y el impulso de la industrializacion del pais. La historia de
la industria textil en Colombia se remonta al siglo XVIII, cuando los artesanos de
El Socorro, en el departamento de Santander, llevaron a cabo un floreciente
mercado domeéstico de tejidos de lana y algodon, utilizando tecnologia
rudimentaria. Durante buena parte del siglo XIX la produccién textil colombiana
se efectué en forma artesanal, con las mismas técnicas heredadas de grupos
prehispanicos y Entre los afios 1900 a 1921 se establecieron las primeras
fabricas en el pais, las cuales determinarian el destino de la industria textil hasta
la fecha. Muchas de ellas se situaron en Medellin y sus alrededores, pues esta
ciudad era el centro de la economia del café, el cual proporcionoé el capital que se
necesitaba inicialmente. Como consecuencia de la gran depresion de la década
de 1930, el sector textil se restructurd y surgieron dos grandes empresas lideres:
a) COLTEJER, la cual absorbié los tejidos de Rosellon, y b) FABRICATO, que
surgio de la unién de Antioquefia de Hilados y Tejidos y de la Fabrica de Hilados
y Tejidos del Hato. Estas dos empresas, junto con Tejicondor, constituida en
1934. Estas dos empresas establecieron un oligopolio real, de acuerdo con el
censo industrial de 1945, representando el 60% de la capacidad de produccion
total de hilados y tejidos de las 66 empresas registradas. Para la mitad del siglo
se da el nacimiento de marcas para producto terminado, la mas representativa
Leonisa, creada en 1956. A comienzos de la década de 1960 nuevas empresas
de textil y confecciones aumentan el tamafio de la industria, los nombres mas
destacados de estos nuevos actores eran: Cariba, Everfit, Pafios Vicuia y
Pepalfa. (Ledn, & Triana, 2004).

®2 HISTORIA DEL NEGOCIO TEXTIL COLOMBIANO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: https://www.sectorial.co/index.php?option=com_content&view=article&id=186:historia-del-
negocio-textil-en-colombia&catid=40:informes-especiales&ltemid=208
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Figura 20 . Evolucion de las empresas de confecciones en Colombia
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Fuente: INEXMODA OBSERVATORIO ECONOMICO NACIONAL DEL SISTEMA MODA. (2014)
[en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: http://www.inexmoda.org.co/

Para mediados de los afios 60 la premisa era invertir en tecnologia
(infraestructura, tecnologia y equipos) para poder cubrir las nuevas necesidades
del mercado. En la década de 1980 sobresalieron los planes econoémicos y
politicos para el sector encabezados por Belisario Betancur (1982-1986) y Virgilio
Barco (1986-1990), quienes centraron sus politicas en ingresar al sector en la
economia mundial, incrementar los niveles de calidad y productividad, y pasar de
la competitividad local a la competitividad global.

“‘En 1987 se da la creacidén del Instituto para la Exportacion y la Moda —
Inexmoda, respondiendo a las necesidades de crear un organismo capaz de
generar soluciones a las compafiias del sector y que fuera una base para la
internacionalizacion de la industria. En 1989 nacen Colombia moda y Colombia
tex de las Ameéricas. Ferias de moda que se han posicionado como las
importantes de la region y siendo la plataforma 3para el desarrollo de negocios e
intercambio comercial de compaiiias del sector”®®.

A finales de la década de 1980, Colombia se convirtié en un referente mundial en
el negocio de la moda. Importantes marcas y disefladores sobresalian y otros
ponian sus o0jos en el pais: Carolina Herrera, Badgley Mischka, Agatha Ruiz de la
Prada, Custo Barcelona, Oscar de la Renta y Walter Rodriguez, entre otros.

% HISTORIA DEL NEGOCIO TEXTIL EN COLOMBIA, Op. cit.
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Desde la década de 1990 hasta la actualidad, la historia de la industria ha estado
marcada por la basqueda de la competitividad, diversificacion de mercados y la
creacion de un sector de clase mundial.

Colombia ha tenido tradicionalmente un comercio minorista altamente
competitivo, resultado en gran parte de la segmentacion geografica que se
presenta en el interior del pais. Con la liberalizaciéon de las importaciones y la
mayor exposicion a la competencia internacional se dieron cambios
importantes en la estructura de comercializacion de las diferentes marcas y
tiendas de ropa en Colombia. Diariamente se realizan alianzas que busca
integrar los diferentes elementos de la cadena por medio de acuerdos
sectoriales de competitividad. De este modo, los costos de comercializacion y
distribucion han disminuido considerablemente a partir de la presencia de
nuevas fuerzas en la negociacion, la importacién de insumos para textiles y
confecciones, y la busqueda de nuevos proveedores para eliminar
intermediarios®

Es indudable la fuerte competencia que existe hoy en dia por cautivar a los
consumidores colombianos. Marcas nacionales como Ela, FDS, Totto, Arturo
Calle, Gef, Pat Primo, Bosi, Veléz, Luber, Color siete, Punto blanco, Pronto,
Army, Mundo Unico entre otras se enfrentan a crecientemente y de manera
directa, a nuevas competidores fueras de los tradicionales como son: Forever
21, Zara, Diesel, Chevignon, Americanino, Levi’s, Calvin Klein, Hollister, GAP,
LTB Jeans, Victoria’s Secret, Justice, Naracamicie, Colloky, Perry Ellis, Bebe,
Pull and Bear, Zippy, Harmont & Blaine, Shana, Celio, Banana Republicfuerza
etc. Estas al ser medianas y grandes empresas con bastante diferenciacién
de materiales disefios y marcas explotan mas el mecanismo de las
concesiones y franquicias para distribuir sus productos a través de almacenes
esp%gializados y boutiques ubicados en los principales centro comerciales del
pais™.

En materia de confecciones existen también las micro y pequefias empresas con
productos poco diferenciados, regularmente confeccionado de manera manual y
con marcas no reconocidas. Sus ventas se concentran en pequefios almacenes
gue compiten con precios bajos, utilizando puntos de venta propios sin ninguna
estrategia de mercadeo ni de expansion.

Actualmente la industria  Textil-Confecciones = Colombiana  genera
aproximadamente 130 mil empleos directos y 750 mil empleos indirectos, lo que
representa aproximadamente el 21% de la fuerza laboral generada por la
industria manufacturera.

® Ibid.
% pESEMPENO DEL SECTOR TEXTIL CONFECCION 2008-2012. [en linea] [citado 2015-04-22]

Disponible en internet: http://www.supersociedades.gov.co/Documents/Informe-Sector-Textil-
Oct152013.pdf

115



Hay cerca de 450 fabricantes de textiles y 10.000 de confecciones, la mayoria
son pequeias fabricas, el 50% tiene entre 20 y 60 maquinas de coser. Las
principales ciudades donde se ubican son Medellin, Bogota, Cali, Pereira,
Manizales, Barranquilla, Ibagué y Bucaramanga.

“El sector representa el 8% del PIB manufacturero y el 3% del PIB nacional.
Ademas constituye méas del 5% del total de exportaciones del pais, lo que lo
convierte en el sector de exportaciones no tradicionales mas importante. La
industria colombiana en textiles y confecciones procesa aproximadamente 200
mil tongzeladas métricas de fibras frente a 56 millones de toneladas que es la cifra

global™”.

Los datos publicados por el DANE los ultimos 5 afios has sido los peores para la
industria. El sector industrial sigue siendo el mas perjudicado por los Tratados de

Libre Comercio y las confecciones importadas de los paises asiaticos. (2014. El

comercio colombiano inicia con pie izquierdo. Recuperado de http://www.recalca.org.co/informe-
sia-4/)

Figura 21. Variacion Porcentual de las exportaciones afios 2009 — 2013
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Fuente: EL COMERCIO COLOMBIANO INICIA CON PIE IZQUIERDO EN 2014. (2014) [en linea]
[citado 2015-04-22] Disponible en internet: http://ticaldesnudo.com/el-comercio-colombiano-inicia-
con-pie-izquierdo-en-2014/

Las exportaciones totales de Colombia decayeron 1.5% en enero de 2014 con
respecto a enero de 2013. Al comparar el resultado con los ultimos 5 afios, el
arranque de este afo es el mas preocupante. Las exportaciones industriales son

% |bid.
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las que mejor explican el resultado: en enero de este afio se desplomaron 22%.
Las exportaciones agricolas lo hicieron en 1.9%.

Por su parte, para enero de 2014 las importaciones cayeron 6.6%, con
importantes caidas en el sector agropecuario (-18.8%) y manufacturas (-
6.3%). Este resultado se debe principalmente a la desaceleracion de la
economia y la devaluacién del 5% del tipo de cambio desde noviembre del
afio pasado. A pesar de las menores importaciones, la balanza comercial se
deterior6 un 6% en el sector industrial, al pasar de un déficit de US$2.845
millones en enero de 2013 a US$3.006 millones en el mismo mes del 2014.
Sobresale el deterioro de la balanza comercial de los textiles (-8%), prendas
de vestir (-109%), productos quimicos (-95), fabricacion de autopartes para
vehiculos (-15%), entre otros sectores considerados estratégicos por la
generacion de valor agregado y empleo cualificado®’.

No solo se presentan prondsticos menos favorables para el comercio exterior,
sino que se mantienen y profundizan los resultados de la produccién industrial
y de personal ocupado vistos durante los Ultimos meses. Para enero de 2014,
la produccién industrial creci6 tan solo 0.1%, pero si se analiza con respecto a
los ultimos 12 meses, la produccion real cayd 1.6%. Los resultados en el
campo laboral son menos alentadores: el personal ocupado en el sector
manufacturero disminuyé 1.8%, y en los obreros contratados 2.7%. Los
sectores industriales que menos generaron empleo coinciden plenamente con
los sectores que peores resultados comerciales tuvieron: productos textiles (-
7.8%), prendas de vestir (-3.8%), sustancias quimicas (-7.7%), fabricacion de
autop‘)sgrtes para vehiculos (-7.1%), productos de caucho (-12.7%), entre
otros™.

La crisis actual por la cual atraviesa la industria textil-confecciones obedece a
varios factores que se conjugaron en contra del mercado colombiano en los
tres Ultimos afios, como la caida de la demanda mundial por efectos de la
crisis financiera, la revaluacion del peso, la baja en los precios internacionales
de algunas materias primas, el contrabando como gran responsable de la
crisis interna del sector y del desempleo, y el cierre de mercados clave para
Colombia, como Ecuador y Venezuela, siendo estos ultimos factores, los de
mayor incidencia en el comportamiento del sector externo®.

" LOPEZ, M., & HERNANDEZ, L. Las Empresas de Confecciones de Bogota Region y su
consolidacion en el Mercado Mexicano. México: 2013. (Tesis de grado), Colegio de estudios
superiores de administracion, cesa maestria en finanzas corporativas. [en linea] [citado 2015-04-
22] Disponible en internet: http://repository.cesa.edu.co/bitstream/10726/1229/1/TMF00311.pdf

®® EL COMERCIO COLOMBIANO INICIA CON PIE IZQUIERDO. [en linea] [citado 2015-04-22]
Disponible en internet: http://www.recalca.org.co/informe-sia-4/

09 REPOSITORY. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://repository.cesa.edu.co/bitstream/10726/1229/1/TMF00311.pdf
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4.9.1 Marcas de Ropa mas vendidas en Colombia. De acuerdo con los
analistas de Aktiva servicios financieros, el gasto en vestuario de las familias
colombianas en el afio 2013 fue de $1,42 billones, con un gasto per capita de
$22.829 con un repunte de casi el 20%. Asi lo revela el méas reciente informe
conjunto entre la firma Raddar y el Instituto para la Exportacion y la Moda
(Inexmoda)™.

En comparacion con diciembre de 2013, los colombianos gastaron un 12% mas
en ropa. Respecto a los precios a nivel nacional, se registré un incremento del
0,21% frente al mes inmediatamente anterior y de 1,49% en lo corrido de enero a
diciembre de 2014. A pesar de eso, el gasto per capita aumentdé 19,82%, en
relacion con noviembre del afio pasado, con un promedio de $29.864 pesos.

Cuadro 7. Marcas de ropa mas reconocidas en Colombia

Ropa casual Ropa formal | Ropa formal dama
hombre

Chevignon Arturo Calle Fuera de Serie
Americanino Luber Luber

Zara Louis Barton Zara

GAP Army Guess
Tennis Everfit LVT
Totto Kosta Azul Luis Uribe
Diesel Moda Inglesa Dinastia Rios
Tommy Villa Romana Naf
Polo Ralph
Lauren
Levi's Ropa interior Zapatos
Forever 21 Leonisa Adidas
Pronto Gef Puma
Lacoste Unico Diesel
Ela Besame Bosi
Color Siete Chamela Velez
Rose Pistol Leo Azaliela
Sisley Punto Blanco Lacoste
Hollister Steven Musi

Sprit Pat Primo Calza todo

" RENDON, O. El sector textil crece a paso lento en Colombia. [en linea] [citado 2015-04-22]
Disponible en internet: http://www.elmundo.com/portal/pagina.general.impresion.php?idx=240592
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Cuadro 7. (Continuacion).

Quest Laura Reinder
Kenso Azucar Aquiles
Studio F Fedco Bata

Abril INTIMA SECRET Payless

Fuente: Esta Investigacion

Ahora, con la restriccion impuesta a las importaciones y mejores condiciones
en términos cambiarios producto del viraje de la politica monetaria de Estados
Unidos. La industria colombiana observo un avance significativo en el indice
de ventas publicado por el Dane. Especificamente, el sector textil mostré un
crecimiento en este tema 3,6 % en promedio desde diciembre de 2013 y abril
de 2014, mientras que en el sector de las confecciones fue de 9 % para este
mismo periodo. Con relacion con las ventas y las restricciones tomadas con
las importaciones de productos confeccionados, el comercio minorista y los
grandes almacenes que transan productos textiles y prendas de vestir se
vieron obligados a recomponer parte de su inventario, puesto que la mayoria
de estos productos vendidos venia del exterior. Pero fueron los micro
establecimientos nacionales de comercio los que se han visto favorecidos,
puesto que estas, ademas de la distribucién, también se encargan de la
produccién en pequefios talleres de confeccion y ante las dificultades para
traer prendas de otros paises vieron un aumento en sus ventas.”

“‘En el mercado colombiano el 44% de las marcas de los productos que se
comercializan son colombianas, el 56% restante corresponde a marcas
extranjeras. No obstante, a pesar de ser menos, las marcas colombianas
capturan el 60% del total de las ventas del comercio en el pais. Asi lo establece,
entre otros hallazgos interesantes, un estudio elaborado recientemente por
PROPAIS"".

Vestuario y calzado: se refiere a las compras que se hacen en estas categorias,
incluidos los servicios de confeccidn personalizada, mantenimiento de los
productos y servicios de lavanderia.

En vestuario, las marcas nacionales han logrado un posicionamiento fuerte,
brindando un alto grado de satisfaccion al cliente, lo cual les ha permitido ser
preferidas por los consumidores aun cuando los precios medios de las marcas

" COMPORTAMIENTO DE LOS SECTORES TEXTIL Y CONFECCION. [en linea] [citado 2015-04-
22] Disponible en internet: http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales
[2015/Textil_confecciones_febrero_2015.pdf)

2 LAS MARCAS COLOMBIANAS. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://propais.org.co/biblioteca/inteligencia/informe-especial-marcas.pdf
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locales y las extranjeras son similares. Estas hacen el 90,38 % de las ventas y
representan el 59 % de las marcas en el mercado.

“‘Marcas como GEF, Leonisa, Punto Blanco y Pat Primo son particularmente
fuertes, concentrando casi un 25 % de las ventas de ropa en estos canales, por
lo que se observa una predileccion por la compra de ropa interior en grandes

superficies, sobre otras prendas”’>.

“Con respecto al jean, una de las prendas mas compradas, la directora de la
Céamara de Confecciones y Textiles de la Andi, Maria del Mar Palau, dijo que
entre las marcas mas vendidas estan Levis, Wrangler, Diesel y Americanino, Si

se analiza desde el punto de vista de los estratos cinco y seis”"*.

Segun el Dane, luego del Decreto 074, se observa un incremento de 0,2 por
ciento en los precios de la ropa. “Es preocupante, porque entre los ponderadores
de la canasta basica el vestuario tiene un peso grande, especialmente en los
hogares de ingresos bajos”, comenté Botero.

Ademas, el numero de ocupados en confecciones, calzado y cuero ha caido
entre junio del 2012 y junio del 2013. “En confecciones y vestuario, ha sido del
5,6 por ciento; en cueros, 6,9 por ciento, y en fabricacion de calzado, 11,2%.

“Otro aspecto destacable del informe, segun Fenalco, es que el decreto no esta
cumpliendo con su propdsito, que era dinamizar la produccion nacional. Por el

contrario, se observa una caida en términos reales en la produccién””.

4.10 SECTOR TEXTIL SAN JUAN DE PASTO

4.10.1 Resefia histdrica Departamento de Narifio. El Departamento de Narifio
fue creado en 1904, como una segregacion del Departamento del Cauca, con
una extension original de 136.000 kilbmetros cuadrados. De este territorio se
separé la Comisaria Especial del Putumayo; ademas, una parte pasé a la
Comisaria del Caqueta y otra al departamento del Cauca. El Departamento de

" MARCAS COLOMBIANAS. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.portafolio.co/economia/los-colombianos-prefieren-las-marcas-nacionales

* COLOMBIANOS COMPRAN ROPA POR GUSTO Y NO POR NECESIDAD. [en linea] [citado
2015-04-22] Disponible en internet: http://www.eluniversal.com.co/monteria-y-
sincelejo/economica/colombianos-compran-ropa-por-gusto-y-no-por-necesidad-34219

> ARANCELES A ROPA Y CALZADO CHINO IRIAN CONTRA LA OMC. [en linea] [citado 2015-
04-22] Disponible en internet: http: //www.portafolio.co/negocios/precios-ropa-y-calzado-colombia.
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Narifio tiene en la actualidad una extension de 33.268 kildbmetros cuadrados,
correspondiente al 2.9% del territorio nacional, y lo conforman 64 municipios. En
el Departamento existen 67 resguardos, los cuales ocupan una superficie de 467
mil hectareas (467 kilbmetros cuadrados). Narifio limita al norte con el
Departamento del Cauca, al sur con la Republica del Ecuador, al oriente con el

Departamento de Putumayo y al occidente con el océano Pacifico”’®.

“En San Juan de Pasto las principales actividades econdémicas son el comercio y
los servicios con algunas pequefias industrias 0 microempresas, de las cuales
cerca del 50% corresponden a la manufactura artesanal. Las empresas
narinenses de mayor tamafio se localizan en Pasto, y corresponden
principalmente a productos alimenticios, bebidas y fabricacion de muebles. En la
zona rural predominan las actividades agricolas y de ganaderia. En pequefa

escala hay actividad minera’””.

A pesar de que la manufactura artesanal ocupa casi un 50% de la actividad
economica de la region. El sector de la industria manufacturera tiene una
participacién relativamente baja en la economia de la regién. Segun la
encuesta industrial del DANE, adelantada en el 2013, el departamento de
Narifio participa con el 0,80% de los establecimientos del pais. Los
departamentos con mayor numero de establecimientos industriales son:
Bogota, con el 33,4%, le siguen en su orden Antioquia (20,6%), Valle (14,4%),
Atlantico (5,1%), Santander (4,9%) y Cundinamarca (4,1%); el resto de
departamentos tiene el 16,7%. Adicionalmente al nUmero de establecimientos,
las variables que se miden son: personal ocupado, generaciéon de valor
agregado y produccién bruta total. Se demuestra un alto grado de
concentracion alrededor de los ejes regionales de Bogota D.C. y su area de
influencia, al igual que en Medellin y area de influencia, que corresponde en
su conjunto al 43% de la produccién bruta industrial (DANE,, 2010).
(Universidad-Empresa-Estado: hacia la cultura de la investigacion y la
innovacion’.

Las empresas industriales de San Juan de Pasto ratifican la situacion anterior,
dedicandose al desarrollo de productos que son considerados imitacién, porque
lo que en ellos existe es una sustitucion, ajustes, modificaciones, adaptaciones,
combinaciones, cambios en el tamafo, colores y otros usos. Sin embargo, es
una de las estrategias mas utilizadas por las empresas, considerada como la

® GOBERNACION DE NARINO. Informe de Gestién 2004, Pasto, 2005. [en linea] [citado 2015-04-
22] Disponible en internet: www.banrep.gov.co/docum/Lectura_finanzas/pdf/DTSER-87.pd

" SER NARINENSE, EL MEJOR ORGULLO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://orgullonarinense.wikispaces.com/

®  RESEARCHGATE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.researchgate.net/profile/Carol_Rosero-

121



alternativa que ellas tienen para poder sostenerse en un mercado cada vez mas
exigente.

Figura 25. Estructura por actividad econdmica sector secundario (%). 2005 —
2010)
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Fuente: PROGRAMA NACIONAL DE ASISTENCIA TECNICA PARA EL FORTALECIMIENTO DE
LAS POLITICAS DE EMPLEO. Emprendimiento y Generacién de Ingresos en el ambito Regional
y Local. (2011)

En Colombia, la moderna industria desarrollé y configurd sus bases a comienzos
del presente siglo. En Pasto en estos afios también empezd una naciente etapa
industrial en la cual se posicionaron empresas de textiles, bebidas, tabaco,
fésforos, dulces y galletas y cemento. Entre estas figuraban: Coltejer, Bavaria,
Postobon, Noel, La Compafiia Industrial Unida de Cigarrillos (posteriormente
Coltabaco), lamentablemente dada la apertura economica, la carencia de
infraestructura vial y diferencias con los sindicatos, estas empresas se han
desplazado a otras ciudades de Colombia dejando unicamante tiendas de
distribucién y bodegas que surten los diferentes almacenes de la ciudad.

Las confecciones hacen parte del sector secundario. Junto a actividades que
implican la transformacion de alimentos y materias primas a través de los mas
variados procesos productivos. En cuanto al sector secundario en Pasto, la
actividad mas representativa es la industria manufacturera, con una participacion
del 66% en promedio durante el periodo 2005 a 2010.

A pesar de que el subsector industrial manufacturero es el mas representativo en
la ciudad de PASTO. La participacién de este sector se ha reduce a partir del
2007 (53.387 millones de pesos menos en el 2010 con respecto al 2008),
situacion que se explica por el comportamiento negativo de actividades como:
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Fabricacion de productos textiles, prendas de vestir, cueros, calzado y articulos
de cuero. En la economia local cobra cada vez mas importancia la participacion
del sector comercio, servicios Yy, transporte y comunicaciones, dindmica que
revela la tercerizacion economica. . Para el afio 2012, se encontraban 16.881
personas trabajando en actividades de manufactura, lo que representa un 10%
del empleo municipal.

Respecto a las exportaciones del sector manufacturero de Pasto. Este no tiene
gran participacion a nivel nacional y que solo un 2.93% lo hacen.

En Pasto para el afio 2013 existen 432 locales comerciales al detal encargados
de vender ropa. (Camara de Comercio de Pasto). La mayoria son pequefios
almacenes que cuenta con una infinidad de productos como son: ropa de dama,
caballero, nifio, interior, zapatos etc. Los cuales en su mayoria se encuentran
concentrado en el centro de la ciudad. Es necesario aclarar que en los ultimos ya
no solo se vende ropa en el centro de la ciudad; si no en puntos descentralizados
gracias a la llegada de centros comerciales como Valle de Atriz, Unicentro y
Unico. Con la llegada de estas grandes superficies Pasto se une a la tendencia
de consumir marcas reconocidas a nivel nacional e internacional.

“En Pasto la actividad manufacturera es tan importante que en el afio 2014 fue la
ciudad con mayor gasto per capita, con $90.317, seguida por Manizales y
Monteria, con $89.058 y $58.215, respectivamente. El mercado, sin embargo, se
concentr6 en las cuatro mayores ciudades del pais, Bogota, Medellin, Cali y
Barranquilla, con participaciones de 25,7%, 17,3%, 9,0% y 4,7%, en ese

orden”’®.

Cabe resaltar que hoy en dia se encuentran un sin fin de almacenes dedicados
a la venta de ropa en la ciudad. Sin embargo estos se concentran segun el
estrato social y lugar de residencia de las personas. Existen almacenes
tradicionales como son los llamados “Turcos” son almacenes dedicados a la
venta de zapatos y ropa elegante y casual ubicados en la calle 17 entre carreras
20 y 24. Son almacenes tradicionales dirigidos a estratos socioeconomicos
medio con una clientela especifica personas de mas de 40 afios de edad que
han comprado por traiciéon en estos lugares.

A lo largo de los afios han llegado almacenes de lo llamado “paisas” Personas
oriundas de la region de Antioquia colombiana que con su habilidad de vender se
han posicionado como almacenes de precios bajos enfocados a los estratos
sociales mas bajos de la ciudad.

" ¢ CUANTO GASTARON LOS COLOMBIANOS EN ROPA EN DICIEMBRE? [en linea] [citado
2015-04-22] Disponible en internet: http://www.elespectador.com/noticias/economia/cuanto-
gastaron-los-colombianos-ropa-diciembre-articulo-538095
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No obstante a lo anterior, el comercio tradicional de ropa ha obtenido un
crecimiento significativo, gracias a la llegada de diversos centros comerciales
que apertura el mercado con empresas de ropa reconocidas a nivel nacional e
internacional, las franquicias de marcas reconocidas, almacenes de cadena y
grandes superficies, y por supuesto aquellos microempresarios, que adquieren
los derechos de distribucion de una determinada marca, entre los que se
relacionan a continuacion:

Los almacenes de ropa mas representativos de estos lugares son: Adidas,
American Brands, Arena, Azucar, Dinastia Rios, Ela, Studio F, Gino Passcali, Lec
Lee, Marca Mania, MIC, Naf, Quest, Rifle, Tennis, Tomatico, Toushé,
Americanino, Angelex, Arturo Calle, Luber, Chevignon, Totto, Puma, Louis
Barton, Offcorss, Azucar, Gef, Pronto, Naf.

Studio F: es una empresa Colombiana, dedicada al disefio y comercializacion de
prendas de vestir y accesorios femeninos.

Americanino: es una marca reconocida a nivel mundial que esta en constante
expansion, hoy en dia esta en lo alto de la industria de lugares como Colombia,
la region andina y norteamericana. En el mercado colombiano la marca se ha
caracterizado por sus productos de calidad para hombres y mujeres, asi como
ropa de moda y es lider en la linea de jeanswear, con estilo fresco y comodo.

Angelex: Es una empresa dedicada al disefio de ropa femenina con un publico
objetivo de 18 a 30 afios, con prendas disefiadas para exaltar la belleza de la
mujer joven, informal, sexy, alegre y moderna.

Arturo Calle: disefia, confecciona y comercializa prendas de vestir y accesorios
para hombre, con estandares internacionales de calidad, precios justos y con un
estilo casual y formal.

Luber: disefia, confecciona y comercializa prendas formales y casuales para
hombre y mujer.

Chevignon: Comercializa jeans para hombre y mujer, denim, chaquetas de
cuero, accesorios y tendencias de moda contemporaneas y auténticas.

Totto: es una multinacional de moda lider en Latinoamérica que ofrece la mas
sofisticada variedad y tecnologia en maletines, morrales, mochilas, bolsos, ropa y
accesorios.

Adidas: Empresa multinacional, dedicada al disefio y comercializacién de ropa y
accesorios deportivos para mujer, caballeros y nifios.
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Puma: Es una empresa alemana fabricante de una exclusiva ropa, accesorios y
calzado deportivo para mujeres y hombres.

Louis Barton: en un almacén de ropa para hombre que ofrece trajes elegantes y
ropa moderna con un estilo casual.

Offcorss: es una marca infantil, con una trayectoria de 35 afios en el mercado y
una fuerte participacion en el sector textil.

Azucar: Empresa dedicada a la comercializacion de ropa informal para mujeres,
hombres vy nifios, con disefios frescos.

Gef: Es una empresa colombiana que posee una completa cadena de
abastecimiento del sector textil, manufactura de calidad y mano de obra
calificada en materia de disefio.

Pronto: dedicada al disefio pensado en jévenes universitarios que se interesan
por su imagen, son atractivos y deportistas.

Ela: Es una tienda de ropa femenina, que trabaja cada dia para crear productos
de calidad pensados para la mujer actual. Las colecciones de Ela se caracterizan
por su frescura, permitiendo a la mujer estar comoda y linda en todo momento.
Puede elegir entre bonitos vestidos, pantalones, blusas, asi como también
collares y pulseras, creando la combinaciéon perfecta entre belleza y buen gusto.
Ela cuenta con una linea de Jeans, Ela JNS con disefios ajustados que permiten
resaltar la figura femenina.

Quest: es una marca colombiana enfocada en los jovenes y adultos que llevan
un estilo de vida des complicado y que buscan en su ropa, calidad en la
elaboracién y en sus materiales, asi como un disefio masculino que vaya acorde
con las tendencias modernas urbanas.

Dinastia Rios: Empresa Colombiana dedicada a la confeccion vy
comercializacion de trajes formales para damas y caballeros.

125



5. ANALISIS Y RESULTADOS

5.1 DIAGNOSTICO MERCADO VIRTUAL EN LA CIUDAD DE SAN JUAN DE
PASTO, ENTRE LOS ANOS 2013 A 2014.

La tendencia de compras online, viene creciendo a pasos agigantados y no ha
parado de crecer en todo el mundo por eso es comun ver como las grandes
marcas nacionales e internacionales utilizan las estrategias de comercializacion
virtual para retener y atraer a nuevos clientes, estrategias de venta que ha
revolucionado el comercio mundial, traspasando todas las fronteras hasta
inimaginables. Dadas estas condiciones de mercado es comun percibir que las
empresas de todo el mundo interacttan en la web con los clientes, hacen
lanzamientos de marcas, logos y tendencias, indagan gustos de los
consumidores llegando de esta manera a todos los rincones del mundo.

Teniendo como referencia las tendencia de venta antes sefialada, que impactan
al mundo comercial y que invitan a las empresas de todo el todo el mundo a
innovar estrategias de venta en donde puedan ofrecer sus productos en tos el
mundo, evitando de esta manera ser relegados y desaparecidos del mapa
comercial y competitivo y teniendo en cuenta que la ciudad de San Juan de
Pasto, es una de las ciudades capitales importantes de Colombia, mediante la
presente investigacion se ha efectuado el siguiente diagnadstico:

5.1.1 Definicion de la informacion requerida. Para adelantar el respectivo
diagnéstico del mercado virtual de ropa en la ciudad de Pasto capital del
Departamento de Narifio Colombia, durante el periodo 2013 — 2014, en primera
medida se tuvo en cuenta las fuentes de informacion primarias como secundarias
y terciarias tomando de estas la informacion realmente Gtil para no incurrir en
toma de informacion innecesaria.

Con el fin de realizar un diagndstico objetivo del mercado virtual en la ciudad de
San Juan de Pasto, para la recoleccion de datos se aplicé encuesta (ver anexo
A) aleatoria disefiada para la poblacion muestra, resultante de la formula
aplicada, la cual dio como resultado para la aplicacion de encuesta, 105
propietarios de locales comerciales y 138 clientes de los mismos.

A continuacion se indican los resultados de la informacion general solicita en la
encuesta, donde se muestra la distribucion de los clientes encuestados,
edades, genero, estrato y preguntas formuladas en la encuesta.

Es importante indicar que la mayoria de los resultados obtenidos se muestran en

porcentajes, los cuales fueron calculados con base al total de repuestas
suministradas.
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Grafico 1. Edad de los encuestados
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Fuente: esta investigacion

El grafico No. 1 muestra la participacion de los encuestados por rango de edades
donde el mayor grado de participacion es del 54% del total de los encuestados,
los cuales oscilan entre los 20 y los 25 afios de edad y con una participacion
importante se encuentran con un 31% de participacién clientes con edades entre
los 26 y 30 afios, por otra parte se encuentra una parcelacion del 7% a clientes
entre los 31 y 35 afos y finalmente se ubican los clientes entre los 36 y 40 afios
con una participacion del 4% al igual que los clientes con un rango de edades
entre los 40 y 60 afos respectivamente, denotando de esta manera que los
clientes encuestados con mayor participacidn son personas jovenes quienes
viven el mundo moderno de la informatica, lo cual le da a la encuesta un alto
grado de confiabilidad.
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Grafico 2. Genero de los encuestados
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Fuente: esta investigacion

En el grafico Nro. 2 se observa que la mayor participacién de los encuestados
con un 69% de participaciobn corresponde al género femenino y con una
participacion del 31% corresponde al género masculino, masculino indicando de
esta manera que quienes mas acceden a los mercados virtuales son mujeres.
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Grafico 3. Estrato de los encuestados
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Fuente: esta investigacion

En el grafico No. 3 se puede observar que el 92% de los encuestados se
encuentran en un estrato 3 el 7% en el estrato 4 y con una participacion minima
del 1% se encuentran el estrato 1, significando de esta manera que quienes
participan activamente dentro de los mercados virtuales son personas
pertenecientes al estrato 3.
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FRECUENCIA DE USO DE INTERNET

a) ¢Con que frecuencia utiliza Usted el internet?

Grafico 4. Frecuencia de conexién a internet
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Fuente: esta investigacion

El grafico No. 4 indica el porcentaje de clientes que frecuentemente utilizan el
internet, teniendo como resultado que el 89% de los encuestados se conectan a
través de internet siempre, mientras que el 11% rara vez lo hacen, indicando de
esta manera que las personas que utilizan internet es muy alto.
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USOS DEL INTERNET

a) ¢Hahecho Usted compras en Internet, o solo busca informacién?

Grafico 5. Compras por internet
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Fuente: esta investigacion

En el grafico Nro., 5 indica que el 95% de los 96 encuestados han hecho
compras por internet en cambio Unicamente el 1% manifiesta que no ha utilizado
internet para efectuar compras, situacion que evidencia claramente que un alto
porcentaje ha efectuado compras por internet en cambio el 1% sefala que
Gnicamente ha buscado informacion.
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COMPRAS POR INTERNET

a) ¢Ha comprado productos por internet?

Grafico 6. Compra de productos por internet
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Fuente: esta investigacion

El grafico No. 6 indica que el 99% de los encuestados si ha comparado
productos por internet, en cambio Unicamente el 1% ha manifestado que no ha
comprado productos por internet, significando de esta manera, que casi un 100%
de los encuestados hacen compras de productos por internet.

132



b) ¢Ha comprado servicios por internet?

Grafico 7. Compra de servicios por internet
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 7, se observa que de los 138 encuestados el 100% de los mismos
manifiesta haber comprado servicios por internet significando de esta manera
que la utilizacién del internet para la compra de servicios ocupa un renglén
principal dentro del comercio de servicios prestado por distintas entidades
dedicadas a esta clase de negocios
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c) ¢Qué productos o servicios ha comprado?

Grafico 8. Productos y/o servicios comprados por por internet
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Fuente: esta investigacion

El grafico 8, muestra como el 60% de los 136 encuestados manifiestan que han
comprado productos como zapatos, mientras que el 35% ha comprado ropa y un
25% celulares y unicamente con el 4% se ha efectuado compras de tecnologia,
estos productos como los mas representativos de compras.
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d) ¢Qué tipo de productos acostumbra a buscar para comprar por internet?

Grafico 9. Tipo de productos que acostumbra a comprar por internet
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Fuente: esta investigacion

El grafico 9, muestra que de los 135 encuestados, el 41% de ellos manifiestan
que utilizan el internet para buscar compra de zapatos, mientras que en caso
similar con 40% indican que buscan de todo, por otra parte el 20% sefalan que
buscan tecnologia mientras que el 16% buscan celulares y finalmente un tanto
representativo el 15% de los encuestados dicen buscar ropa.
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Grafico 10. Especificacién de productos comprados por clientes por internet.
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Fuente: esta investigacion

El grafico 10, muestra que de los 136, encuestados el 60% de los mismos
especifican que sus compras han sido de zapatos, en cambio que el 35%
manifiestan haber comprado ropa, mientras que el 25% ha comprado celulares y
unicamente el 4% ha comprado tecnologia. Lo anterior contrasta con el grafico 9,
donde los encuestados coinciden en comprar zapatos en primera medida.
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METODO DE PAGO UTILIZADO EN INTERNET
a) ¢Qué método de pago ha utilizado usted en sus compras en internet?

Grafico 11. Método de pago utilizado en compras por internet.
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Fuente: esta investigacion

El grafico 11, muestra como el 61% de los encuestados utiliza los giros como
método de pago en las compras por internet, mientras que el 25% lo hace por
medio de consignaciones y Unicamente el 9 lo hace por tarjeta débito, indicando
de esta manera la poca utilizaciéon del dinero plastico, teniendo en cuenta que
este fendmeno se presenta por el temor a robos por parte jaker.
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PEDIDOS SOLICITADOS

a) Cuando compra en internet ¢Sus productos llegan conforme a las
condiciones y cantidad solicitada?

Grafico 12. Conformidad de de compras por internet
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Fuente: esta investigacion

Segun el grafico 12, el 100% de los encuetados, manifiestan que los productos
comprados por via internet llegan conforme a las condiciones y cantidad
solicitadas, significando d esta manera que la compra de productos por internet
es 100% confiable segun las exigencias de los clientes o compradores.
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LUGAR DE ENTREGA DEL PEDIDO
a) ¢En donde prefiere que sean entregados los productos que compra por

internet?

Grafico 13. Preferencia de entrega de productos comprados por internet
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Fuente: esta investigacion

El grafico 13, evidencia que el 99% de los encuestados prefieren los productos
comprados por internet sean entregados directamente en su lugar de residencia,
mientras que Unicamente el 1% prefieren que se les haga entrega de los
productos en su lugar de trabajo
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PAGINAS WEB
a) ¢Compra usted en paginas web Colombianas?

Grafico 14. Compras en paginas web Colombianas
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Fuente: esta investigacion

El grafico 14, indica que el 78% de los encuestados afirman positivamente que
compran productos a través de paginas colombianas, en cambio el 22%
manifiestan que no compran en paginas Colombianas, esta situacién se presenta
segun informacion suministrada por los encuestados en muchas ocasiones es
por falta de dominio de otros idiomas.
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b) ¢Compra usted en paginas Pastusas?

Grafico 15. Compras en paginas web Pastusas
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 15, indica que el 98% de los encuestados ha comprado productos
en paginas Pastusas, y apenas un 2% manifiesta no haber comprado en las
mismas paginas, lo que significa que el mercado virtual en la ciudad de San Juan
de Pasto es muy alto y por consiguiente la venta de productos por este medio es
muy favorable para quien utilice este medio de venta.
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c) ¢Le gustaria compras en otras paginas? ¢ Cuales?

Grafico 16. Otras paginas web donde les gustaria hacer compras
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 16, se encuentra que el 67% de los 138 encuestados, manifiestan
gue les gustaria hacer compras virtuales a través de redes sociales en cambio el
33% advierten que utilizarian hacer compras por vintaje.
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PAGINAS WEB LOCALES COMERCIALES
a) ¢Le gustaria encontrar servicios WEB en los locales comerciales de Pasto?

Grafico 17. Servicios WEB en los locales comerciales de Pasto.
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 17, se observa que el 100% de los encuestados afirman que les
gustaria que los locales comerciales de la ciudad de San Juan de Pasto, cuenten
con servicios a través de painas web, situacién que indica que el mercado virtual
es una gran alternativa de venta de productos para todos los propietarios de
locales comerciales.
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b) ¢Le generaria confianza?

Grafico 18. Confianza a la hora de comprar por internet
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 18, se puede advertir que 100% de los encuestados tiene confianza
a la hora de comprar por medios virtuales, indicando y reafirmando que la
compra de productos por medios virtuales es una gran oportunidad de venta de
productos para propietarios de locales comerciales en la ciudad de San Juan de
Pasto.
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c) ¢Compraria usted en Paginas de locales comerciales de la region?

Grafico 19. Compras virtuales por paginas locales
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 19, se puede denotar que el 99% de los encuestados estan
dispuestos a comprar productos por medio de paginas locales, lo que significa
que existe confianza para la compra de productos a través de medios virtuales
instalados localmente para tal fin, en cambio Unicamente un 1% sefiala que no
compraria a través de paginas locales.
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d) ¢Porque compraria usted, en paginas de locales comerciales de la regién?

Grafico 20. Razones por las cuales compraria en paginas de locales
comerciales de laregion.
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 20, de los 138 encuestados el 47% de ellos indican que que
comprarian  productos a través de paginas locales por seguridad, casi en
idénticas condiciones el 40% de los mismos manifiestan que comprarian a través
de paginas locales por confianza y un 7% manifiesta que lo haria por rapidez.
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a) ¢Compraria por estas paginas locales en puntos de venta?

Grafico 21. Compras virtuales por paginas de locales en puntos de venta
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Fuente: esta investigacion

En coincidencia con las preguntas formuladas anteriormente en desarrollo de
todo el cuestionario planteado, los 138 encuestados en 100% manifiestan que
harian compras utilizando paginas locales de los diferentes puntos de venta,
respuesta que redondea las otras preguntas, toda vez que los encuestados
tienen una gran aceptacion a la hora de comprar productos a través de paginas
de internet.
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a) ¢Haria compras por encargo en estas paginas web locales?

Grafico 22. Compras virtuales por encargo en paginas web de locales
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Fuente: esta investigacion

El grafico 22, muestra como el 100% de los encuestados afirman que harian
compras virtuales por encargo utilizando paginas locales, reafirmando que el
mercado virtual en la ciudad de San Juan de Pasto, estd avanzando a pasos
gigantes y que muy seguramente llegara para quedarse como lo ha hecho en los
demas lugares del mundo donde se han implementado esta clase de negocios.
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5.2 PERCEPCION QUE TIENEN LOS PROPIETARIOS DE LAS MYPYMES Y/O
LOCALES COMERCIALES DEL SECTOR TEXTIL DE SAN JUAN DE PASTO
CON RESPECTOS AL MERCADO TRADICIONAL Y AL MERCADO VIRTUAL.

Para tener un diagnostico objetico con respecto a la percepcion que tienen los
propietarios de las mypymes y/o locales comerciales del sector textil de san juan
de pasto, con respecto al mercado tradicional y al mercado virtual se aplico
encuesta (ver anexo B), cuyo cuestionario consta de 4 items, las cuales
determinan de una u otra manera la percepcion de los propietarios de los locales
comerciales.

v' El primer item, corresponde a todo lo relacionado con el negocio.

v' En el segundo item, indica, las diferentes alternativas que se le plantean,
cudl de ellas es la que mas se acomoda al negocio respecto a mercancia.

v' En el tercer item, corresponde al manejo de proveedores.

v Y finalmente en el cuarto item, se encuentran preguntas referentes al
mercado virtual desde el negocio de mercado tradicional.

Los temas que se plantean en la encuesta, fueron determinantes y relevantes
para poder llegar a unas conclusiones y a la vez poder identificar estrategias de
mejoramiento que faciliten la interaccion del mercado virtual hacia el mercado
tradicional del sector textil comercial de San Juan de Pasto.

A continuacion se presentan detalladamente las preguntas de conformidad con

los items planteados anteriormente, con sus respectivos graficos y comentarios
segun respuestas dadas por los encuestados.
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LOCAL COMERCIAL
a) ¢Su negocio cuenta con un local?

Grafico 23. Negocios con local comercial.
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Fuente: esta investigacion

El grafico 23, muestra que de los 105 encuestados el 100% manifiesta que sus
negocios cuentan con un local comercial pero que los mismos no son de su
propiedad, puesto que estos son locales son arrendados, situacion que puede
significar una amenaza para la estabilidad de los mismos.
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b) ¢Qué sistema de facturaciébn maneja en su negocio?

Grafico 24. Sistema de facturacién manejado en el negocio.
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Fuente: esta investigacion

El grafico 24, indica que el 100% de los encuestados manejan un sistema de
facturacion digital lo que conlleva a evidenciar que todos los locales de venta de
ropa en San Juan de Pasto, segun encuesta dirigen sus negocios de manera
digital.
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MERCANCIA.
a) ¢Qué tipo de mercancia maneja?

Grafico 25. Tipo de mercancia vendida en los almacenes de San Juan de
Pasto

Fuente: esta investigacion

El grafico 24, muestra que el 44% de los encuestados maneja mercancia
exclusivo para damas, en tanto que el 36% maneja ropa para caballeros, y con
un 19% los negocios de San Juan de Pasto manejan ropa para nifio, sefialando
de esta manera que los negocios de venta de ropa en su mayoria estan
dedicados a vender ropa para damas.

152



b) ¢En donde compra las mercancias para su negocio?

Grafico 26. Lugares donde se compra mercancias para los negocios.
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Fuente: esta investigacion

El grafico 26, revela que el 68% de los encuestados indican que las mercancias
compradas para vender en sus negocios son adquiridas en la ciudad de
Medellin, por otra parte el 19% afirma que compran Cali y el inicamente el 10%
lo hacen en Bogota. Esto teniendo en cuenta que Medellin es donde mas se
confecciona ropa tanto para dama como para caballero y nifios.
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c) ¢Qué tipo de ropa maneja en su hegocio?

Grafico 27. Tipo de ropa que vende en los negocios.
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Fuente: esta investigacion

El grafico Nro. 27, indica como el 99% de los encuestados manifiestan que en
sus negocios venden o manejan ropa de marcas nacionales y solamente un 1%
seflalan que venden ropa de marcas extranjeras. Significando de esta manera
que el los productos de ropa vendidos en los centros comerciales de la ciudad de
San Juan de Pasto casi en su totalidad son de marcas nacionales.
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d) Sisu mercancia es del exterior; entonces:

Grafico 28. Forma de importacién de mercancia extranjera
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Fuente: esta investigacion

El grafico 28, muestra que el 100% de los encuestados equivalentes a uno,
sefala que cuando la mercancia a comprar es del exterior, entonces la forma de
importacion se hace por cuenta propia.
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e) ¢Tiene representacion directa de la marca?

Grafico 29. Clase de representacion con relacién a la marca de ropa que
vende.
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 29, se puede observar que el 100% de los encuestados afirman
tener representacion directa con la marca de ropa que venden en sus negocios.
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PROVEEDORES
a) ¢Utiliza la cadena de suministro tradicional?

Grafico 30. Clase de representacion con relacion a la marca de ropa que
vende.
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Fuente: esta investigacion

En cuanto a los proveedores en el grafico 30, se indica que el 100% de los
encuestados utilizan la cadena de suministro tradicional, lo que significa que no
existe innovacion para adquirir productos mediante otros métodos virtuales.
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b) ¢Utiliza internet para proveerse de productos?

Grafico 31. Utilizacion de internet para proveerse de productos.
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 31, se puede analizar que 82% de encuestados estan de acuerdo
en utilizar internet para proveerse de productos mientras que una baja cantidad
equivalente al 19%, manifiestan no estar de acuerdo en la utilizacion de internet
para proveerse de productos.
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c) ¢Ha conseguido proveedores por Internet?

Grafico 32. Proveedores por internet

Fuente: esta investigacion

Como se advierte en el grafico 32, el 89% de los encuestados si ha conseguido
proveerse por internet, en cambio un 12% de los encuestados sefialan que no es
seguro proveerse por internet por situaciones de jaqueo.
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d) ¢Qué tipo de proveedores por internet ha conseguido?

Grafico 33. Tipo de proveedores contactados por internet
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 33, se puede indicar que el 99% de los encuestados ha conseguido
proveedores de mercancia a través de proveedores formales, mientras que el 1%
sefala que sus mercancias fueron adquiridas por proveedores informales.
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e) ¢Ha comprado mercancias de paginas web internacionales?

Grafico 34. Compra de mercancias a través de paginas web internacionales.

Fuente: esta investigacion

El grafico 34, indica que el 100% de los encuestados ha comprado mercancias a
través de paginas web internacionales, denotando de esta manera que no hay
una marcada interacciéon de compra a través de paginas nacionales y mucho
menos locales.
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f) ¢Ha comprado mercancias de marcas a canales de distribucion diferentes a
los autorizados nacionalmente?

Grafico 35. Compra de mercancias de marcas a canales de distribucion
diferentes a los autorizados nacionalmente.
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 35, se indica que 99% de los encuestados no ha comprado
mercancias de marcas a canales de distribucion diferentes a los autorizados
nacionalmente mientras que el 1% manifiesta que si, generando de esta manera
un leve riesgo toda vez que en caso de incumplimiento seria dificil las
reclamaciones correspondientes.
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g) ¢Con que frecuencia compra mercancia en Internet?

Grafico 36. Frecuencia de Compras de mercancias por internet
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Fuente: esta investigacion

El grafico 36, muestra como el 90% de los encuestados sefalan que nunca
compran mercancia por Internet, mientras que el 7% manifiesta que rara vez lo
hacen y UuUnicamente el 2% manifiestan que lo hacen frecuentemente,
demostrando de esta manera que las compras por internet son extremadamente
escasas.
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h) ¢Qué porcentaje de su mercancia es provista por los canales tradicionales?

Grafico 37. porcentaje de mercancia provista por canales tradicionales

Fuente: esta investigacion

En el grafico 37, se puede evidenciar que el 95% de los encuestados manifiestan
gue la mercancia de sus locales es provista por los canales tradicionales,
mostrando de esta manera que aun el mercado virtual no estad implementado en
un alto porcentaje en la ciudad de San Juan de Pasto.
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i) ? ¢Qué porcentaje de su mercancia es provista por los canales digitales?

Grafico 38. Porcentaje de mercancia provista por canales digitales.
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 38, se indica que entre el 0 y el 30% de la mercancia que tiene los
locales comerciales en la ciudad de San Juan de Pasto, es provista por canales
digitales, situacibn que demuestra que aun se encuentran habilitados
ampliamente los cales de provision virtual de mercancias.
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MERCADO VIRTUAL
a) ¢Se ha percatado si su cliente estd comprando por internet?

Grafico 39. Clientes comprando por internet.

Fuente: esta investigacion

El grafico 39, revela que el 91% de los locales comerciales los cuales fueron
encuestados, no se han percatado que si su cliente estd comprando por internet,
puesto que no existen evidencias de encuestas u otras actividades similares para
determinar un estudio relacionado, situacibn que genera riesgos porque es
posible que se estén perdiendo clientes.

166



b) ¢Segun su experiencia que porcentaje de clientes han pedido compras en
Internet?

Grafico 40. Porcentaje de clientes que solicitado compras por internet.
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 40, se observa que el 100%, que segun la experiencia de los
propietarios de locales comerciales de la ciudad de San Juan de Pasto, afirman
gue de 0 a 10% de sus clientes han solicitado compras por via internet.
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C) ¢Su negocio tiene Pagina web propia?

Grafico 41. Porcentaje de empresas de confecciones ubicadas en Pasto que
poseen pagina web propia
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Fuente: esta investigacion

En el grafico 41, se destaca que el 100% de los negocios de venta de ropa en la
ciudad de Sn Juan de Pasto, no tienen una pagina web propia, lo que significa
un rezago enorme en la utilizacién de herramientas tecnolégicas y la apropiacién
de canales virtuales de venta, disminuyendo de esta manera las posibilidades de
crecimiento y posicionamiento de los productos que venden.
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d) ¢Qué tipo de pagina web utiliza?

Grafico 42. Negocios tipo de pagina web utilizada

Fuente: esta investigacion

Segun el grafico 42, el 100% de los locales comerciales de venta de ropa de la
ciudad de San Juan de Pasto, utilizan otra clase de paginas web para la compra
de mercancia, demostrando de esta manera que no tienen un dominio propio a la
hora de comprar las mercancias para surtir sus negocios.
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e) ¢Tiene personal administrando diariamente su pagina web?

Grafico 43. Negocios con pagina web propia.

Fuente: esta investigacion

Con respecto a esta interrogante segun el grafico 43, muestra que el 75% de los
locales comerciales encuestados, no tienen personal administrando diariamente
sus paginas web, esto teniendo en cuenta que los mismos locales comerciales
no tienen su propia pagina web como lo afirmaron anteriormente.
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f) ¢Estaria dispuesto a crear su propio sitio web?

Grafico 44. Porcentaje de empresas de confecciones ubicadas en Pasto que
estan dispuesta a crear un pagina web propia.
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Fuente: esta investigacion

Como lo muestra el grafico 44, el 100% de las de confecciones ubicadas en San
Juan de Pasto, estan dispuesta a crear un pagina web propia, indicando de esta
manera que los mercados virtuales de prendas de vestir en la ciudad de San
Juan de Pasto, tienen un futuro promisorio.
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g) ¢Estaria dispuesto a colocar su producto en su sitio web uno a uno?

Grafico 45. Negocios con pagina web propia.
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Fuente: esta investigacion

En el 100% de los locales comerciales de venta de ropa de la ciudad de San
Juan d Pasto, como lo muestra el grafico 45, estdn dispuestos a colocar su
producto en su sitio web uno a uno, indicando de esta manera que no existen
restricciones frente al uso de mercados virtuales propiamente dichos.
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h) ¢Como podria hacer crecer su negocio utilizando su pagina web?

Grafico 46. Crecimiento del negocios utilizando pagina web.
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Fuente: esta investigacion

Con respecto a este al grafico 46, se observa que los propietarios de los
negocios de venta de ropa en la ciudad de San Juan de Pasto, como estrategia
para hacer crecer sus negocios es vender sus productos por medio de paginas
web, en procura de hacer conocer sus productos, y volverse competitivos a
través de promociones virtuales lo cual les generaria ahorro de tiempo.

Para terminar y a manera de resumen se puede indicar que los resultados
obtenidos en la investigacion, reflejan la percepcién que tiene los encuestados
sobre el mercado virtual y tradicional que se desarrollé durante los afios 2013 y
2014 en la ciudad de San Juan de Pasto.

5.3 DIFERENCIA ENTRE EL MERCADO VIRTUAL Y EL MERCADO
TRADICIONAL, EN REFERENCIA A PRECIOS

Con el proposito de hacer una analisis objetivo de la diferencia de precios que

existe entre el mercado virtual y el mercado tradicional en los distintos negocios
de venta de ropa en en la ciudad de San Juan de Pasto, durante los afios 2013 y
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2014 se construy6 una matriz de precios en programa Excel la cual se puede
observar en el anexo C.

A continuacién se muestran las diferencias en precios para distintas prendas de
hombre, mujer, nifio y nifia que se comercializan en San Juan de Pasto y en
tiendas virtuales.

Para lograr esta comparacion se usaron precios de referencia para el mercado
tradicional para el afio 2013, y para el mercado virtual se parti6 de un precio
promedio en ddlares al cual se fueron afiadiendo diferentes costos que influyen
en el precio final como son: costo de transporte, arancel, IVA, comision para
operador internacional y el precio promedio del dolar para el afio 2013.

Las prendas que se analizaron fueron pantalén, camisa, chaqueta y zapatos,
siendo estas las de mayor demanda en el mercado.

De igual manera para la seleccion de referencias de prendas de vestir se tomé
como base el consumo en el mercado tradicional fundamentado en la
experiencia de los administradores de los locales comerciales objetos de estudio,
de tal manera que se logré identificar las referencias y marcas mas destacadas
en cuanto a preferencias de los consumidores. Una vez consolidada la bateria de
referencias, se procede a identificar estas en tiendas online para lograr realizar la
respectiva comparacion de precios.

5.3.1 Referencias para muda hombre. Para las prendas tipo pantalén se
usaron las siguientes marcas y referencias, jean Levi's referencia 501, jean
Diesel Slim straight regular, jean Polo Ralph Lauren varick Slim straight
representativas en el mercado local.
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Grafico 47. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional precio pantalon hombre.
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en el pantalon hombre de referencias
seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor
del mercado virtual con un promedio de un 69.83% de diferencia en los precios,
la marca en la que se presenta mayor discrepancia es en los jean Levi's
referencia 501 en la que se observa un 98.41% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.

Para las prendas tipo camisa las marcas de referencia fueron Tommy Hilfiger
Slim fit, sport Polo Ralph Lauren tattershall Oxford, polo Lacoste hawai.

175



Grafico 48. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional precio camisa hombre.
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la camisa hombre de referencias
seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor
del mercado virtual con un promedio de un 87.72% de diferencia en los precios,
la marca en la que se presenta mayor discrepancia es en las camisas Lacoste
referencia Polo Hawai en la que se observa un 89.59% de incremento del precio
en el mercado tradicional respecto al virtual.

Las marcas de chaqueta que se usaron en este estudio fueron Tommy Hilfiger
barry jacket, Americanino 8235005, Diesel hellad.
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Grafico 49. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional precio chagqueta hombre.
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la chaqueta hombre de referencias
seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor
del mercado virtual con un promedio de un 71.86% de diferencia en los precios,
la marca en la que se presenta mayor discrepancia es en las chaguetas Tommy
Hilfiger referencia Barry Jacket en la que se observa un 108.44% de incremento
del precio en el mercado tradicional respecto al virtual.

En cuanto a las marcas de zapatos que se identificaron, estas fueron tenis
Adidas Oracle VI STR, tenis Nike air vapor, tenis Reebook classic nylon.
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Grafico 50. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional precio zapatos hombre.
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la zapato hombre de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 49.30% de diferencia en los precios, la marca en la
que se presenta mayor discrepancia es en los zapatos Reebook referencia Tenis
Classic Nylon en la que se observa un 66.18% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.

Como se pudo observar en los graficos anteriores existe gran variacion en los
precios de una prenda dependiendo de la marca que se esté analizando lo que
lleva a plantear que los vendedores locales estan aprovechando esta ventaja al
conocer las preferencias de sus clientes, y plantar un margen de ganancia mas
elevado en aquellas marcas sean de mayor demanda por parte de sus clientes.

De igual manera también se observan variaciones significativas en las

diferencias de precios entre las diferentes prendas analizadas, tal como se
observa en el siguiente gréfico.
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Grafico 51. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional precio muda hombre
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en los promedios porcentuales de
los precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional en diferentes
productos (Pantalén, camisa, chaqueta, zapatos), que hacen parte de la muda de
hombre, en referencias seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas.
El contraste es a favor del mercado virtual con un promedio de un 68.43% de
diferencia en los precios, el producto en el que se presenta mayor discrepancia
es en los precios de las camisas en la que se observa un 82.72% de incremento
del precio en el mercado tradicional respecto al virtual.

5.3.2 Referencias para muda mujer. Para la muda de mujer se usaron las
prendas tipo pantalén de las siguientes marcas, jean Levi's referencia 501, jean
Diesel PHACCOLY, jean Polo Ralph Lauren pt 664; para las prendas tipo
chaqueta se usaron las marcas Tommy Hilfiger denim abrigo de plumas, The
North Face sport fleecejacke, EDC esprit 9215008; para la prenda tipo camisa las
marcas usdas fueron Superdry sport shuffle, Lacoste polo ph343651Ih8, Diesel
vaquera; y para las prendas tipo zapatos las marcas analizadas fueron tenis Le
Coq Sportif eclat W, tenis Adidas superstar y tenis Puma 351293-57.

179



Grafico 52. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Pantalon Mujer.
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en el pantalon mujer de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 73.27% de diferencia en los precios, la marca en la
gue se presenta mayor discrepancia es en los jean Levi's referencia 501 en la
que se observa un 83.82% de incremento del precio en el mercado tradicional
respecto al virtual.
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Grafico 53. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Camisa Mujer
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la camisa mujer de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 88.29% de diferencia en los precios, la marca en la
que se presenta mayor discrepancia es en las camisas Diesel referencia Vaquera
en la que se observa un 108.34% de incremento del precio en el mercado
tradicional respecto al virtual.
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Grafico 54. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Chaqueta Mujer
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la chaqueta mujer de referencias
seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor
del mercado virtual con un promedio de un 89.28% de diferencia en los precios,
la marca en la que se presenta mayor discrepancia es en las chaguetas Tommy
Hilfiger referencia Hilfiger Denim — Abrigo de plumas en la que se observa un
120.94% de incremento del precio en el mercado tradicional respecto al virtual.
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Grafico 55. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Zapatos Mujer
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la zapato mujer de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 45.60% de diferencia en los precios, la marca en la
que se presenta mayor discrepancia es en los zapatos Puma referencia Tenis
351293-57 en la que se observa un 59.70% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual. De igual forma que se evidencio en las
prendas para hombre, para el vestuario de mujer se observa que existen
diferencias marcadas entre marcas para una misma prenda lo que lleva a
reforzar el planteamiento de que existen diversos factores que establecen las
diferencias de precios para una misma prenda. Las diferencias en las variaciones
porcentuales para distintas prendas también son evidentes, tal como se muestra
en la siguiente grafica.
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Grafico 56. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Muda Mujer
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en los promedios porcentuales de
los precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional en diferentes
productos (Pantalon, camisa, chaqueta, zapatos), que hacen parte de la muda de
mujer, en referencias seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas. El
contraste es a favor del mercado virtual con un promedio de un 74.11% de
diferencia en los precios, el producto en el que se presenta mayor discrepancia
es en los precios de las camisas en la que se observa un 89.28% de incremento
del precio en el mercado tradicional respecto al virtual. También se puede
observar que tanto en las mudas de hombre como de mujer la prenda que menos
variacion presenta en el precio son los zapatos.

5.3.3. Referencias para muda niflo. Para el analisis de las diferencias
porcentuales en los precios de las prendas de ropa para nifio se tomaron como
referencia las siguientes marcas, para pantalén: jean Levi's referencia 501, jean
Diesel pitoyx, jean Tommy Hilfiger mercer chino bto; para camisa: Puma sport T-
shirt super tee, Polo Ralph Lauren Slim BOOLM7MELS, Diesel sport TIVEDDY
Slim; para chaqueta: Lacoste sport BH2507, The North Face sport cortavientos,
Diesel jean GIACCIA JHOZ; y para zapatos: tenis Puma ST runner NL Jr, botas
Timberland euro rock y tenis Nike md Runner PSV.
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Grafico 57. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Pantalon Nifio
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en el pantalon nifio de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 90.66% de diferencia en los precios, la marca en la
que se presenta mayor discrepancia es en los jean Tommy Hilfiger Mercer
referencia Chino Bto en la que se observa un 160.87% de incremento del precio
en el mercado tradicional respecto al virtual.
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Grafico 58. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Camisa Nifio
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la camisa nifio de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 86.05% de diferencia en los precios, la marca en la
que se presenta mayor discrepancia es en las camisas Polo Ralph Lauren
referencia Slim BOOLM7MELS8 en la que se observa un 111.05% de incremento
del precio en el mercado tradicional respecto al virtual.
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Grafico 59. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Chaqueta Nifio
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la chaqueta nifio de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 89.64% de diferencia en los precios, la marca en la
que se presenta mayor discrepancia es en las chaquetas Lacoste referencia
Sport BH2507 en la que se observa un 103.87% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.
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Grafico 60. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Zapatos Nifio
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la zapato nifilo de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 95.71% de diferencia en los precios, la marca en la
gue se presenta mayor discrepancia es en los zapatos Puma referencia Tenis ST
Runner NL Jr en la que se observa un 125.43% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.

A diferencia de lo que se observé en las mudas de hombre y de mujer, para el
caso de las prendas de vestir para nifio se evidencia que la variacibn mas
representativa en los promedios porcentuales esta en los zapatos, tal como se
observa en la siguiente gréafica.
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Grafico 61. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Muda Nifo

96,00 95,71

94,00

92,00 90,66 90,52

89,64

90,00

88,00 86,05

86,00

84,00

82,00

80,00
PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO
PORCENTUAL  PORCENTUAL  PORCENTUAL  PORCENTUAL  PORCENTUAL
DIFERENCIA DIFERENCIA DIFERENCIA DIFERENCIA DIFERENCIA
PRECIO PRECIO CAMISA PRECIO PRECIO MUDA NINO
PANTALON CHAQUETA ZAPATOS

Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en los promedios porcentuales de
los precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional en diferentes
productos (Pantalén, camisa, chaqueta, zapatos), que hacen parte de la muda de
nifio, en referencias seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas. El
contraste es a favor del mercado virtual con un promedio de un 90.52% de
diferencia en los precios, el producto en el que se presenta mayor discrepancia
es en los precios de los zapato en la que se observa un 95.71% de incremento
del precio en el mercado tradicional respecto al virtual.

5.3.4 Referencias para muda nifia. En cuanto a las prendas para nifia, las
marcas que se usaron en este estudio fueron las siguientes, para pantalon: jean
Levi's referencia 501, jean Diesel SKINZEE-LOW-EL, jean Lee Cooper SKY
SPRING; para camisa: Tommy Hilfiger EX57121161, Marc Janie vaquero
B0143ZW7E4, Levi's sport soline; para chaugeta: Tommy Hilfiger dublin jacket,
Diesel chaleco mood indigo, Lee buzo stripe knit dress; y para zapatos: tenis
Adidas Disney classic, tenis Nike pico 4 PSV y tenis Vans classic slip Disney.
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Grafico 62. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Pantalon Nifia
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en el pantaldn nifia de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 82.34% de diferencia en los precios, la marca en la
gue se presenta mayor discrepancia es en los jean Lee cooper referencia Sky
Spring Green en la que se observa un 113.66% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.
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Grafico 63. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Camisa Nifia
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la camisa nifia de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 93.87% de diferencia en los precios, la marca en la
gue se presenta mayor discrepancia es en las camisas Levi's referencia Sport
Soline en la que se observa un 126.09% de incremento del precio en el mercado
tradicional respecto al virtual.
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Grafico 64. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Chaqueta Nifa
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la chaqueta nifia de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 80.43% de diferencia en los precios, la marca en la
que se presenta mayor discrepancia es en las chaquetas Lee referencia Buzo
Stripe Knit Dress en la que se observa un 89.54% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.
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Grafico 65. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Zapatos Nifa

135,94

140,00

120,00 99,15 106,33

100,00 83,90
80,00
60,00
40,00
20,00
0,00
Adidas Nike Vans PROMEDIO
PORCENTUAL
DIFERENCIA PRECIO
ZAPATOS

Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional en la zapato nifia de referencias seleccionadas
(Producto estrella) de diferentes marcas. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 106.33% de diferencia en los precios, la marca en
la que se presenta mayor discrepancia es en los zapatos Nike referencia Tenis
Pico 4 (Psv) en la que se observa un 135.94% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.

Igual a los que evidencio en las prendas para nifio, en la vestimenta para nifias la
variacion mas relevante se observa en las diferencias de los precios de los
zapatos, lo que marca un punto de diferencial en el analisis entre la ropa de
adultos y de nifios.
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Grafico 66. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Precio Muda Nina
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en los promedios porcentuales de
los precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional en diferentes
productos (Pantalén, camisa, chaqueta, zapatos), que hacen parte de la muda de
nifia, en referencias seleccionadas (Producto estrella) de diferentes marcas. El
contraste es a favor del mercado virtual con un promedio de un 90.74% de
diferencia en los precios, el producto en el que se presenta mayor discrepancia
es en los precios de los zapatos en la que se observa un 106.33% de incremento
del precio en el mercado tradicional respecto al virtual.
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5.3.5 Consolidado de las diferencias porcentuales en los precios de las
vestimentas objeto de estudio:

Grafico 67. Porcentaje diferencia entre el mercado virtual vs mercado
tradicional Promedio Porcentual Mudas
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Fuente: esta investigacion

El grafico 64, muestra un consolidado, donde se evidencian las diferencias
porcentuales en los precios de las vestimentas objeto de estudio. En el siguiente
grafico se puede observar la diferencia en el promedio porcentual de la diferencia
de precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional para las mudas de
Hombre, Mujer, Nifio y Nifia. El contraste es a favor del mercado virtual con un
promedio de un 80.95% de diferencia en los precios, el producto en el que se
presenta mayor discrepancia es en los precios de la muda de nifia en la que se
observa un 90.74% de incremento del precio en el mercado tradicional respecto
al virtual. También deja entrever la diferencia existente entre las variaciones de
precios de la ropa para adultos y para nifios, para adultos la diferencia porcentual
promedio es de 71.27% mientras que en la vestimenta para nifios es de 90.62%.
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5.3.6 Promedio porcentual diferencia por prenda:

Grafico 68. Promedio Porcentual Diferencia Precio Pantaldn
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en el promedio porcentual de la
diferencia de precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional para
pantalén de Hombre, Mujer, Nifio y Nifia. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 79.03% de diferencia en los precios, el producto en
el que se presenta mayor discrepancia es en los precios del pantalon de nifio en
el que se observa un 90.66% de incremento del precio en el mercado tradicional
respecto al virtual.
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Grafico 69. Promedio Porcentual Diferencia Precio Camisa
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en el promedio porcentual de la
diferencia de precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional para
camisa de Hombre, Mujer, Nifio y Nifia. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 87.73% de diferencia en los precios, el producto en
el que se presenta mayor discrepancia es en los precios de camisa de nifia en el
gue se observa un 93.87% de incremento del precio en el mercado tradicional
respecto al virtual.
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Grafico 70. Promedio Porcentual Diferencia Precio Chaqueta
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en el promedio porcentual de la
diferencia de precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional para
chaqueta de Hombre, Mujer, Nifilo y Nifia. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 82.80% de diferencia en los precios, el producto en
el que se presenta mayor discrepancia es en los precios de chaqueta de nifio en
el que se observa un 89.64% de incremento del precio en el mercado tradicional
respecto al virtual.
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Grafico 71. Promedio Porcentual Diferencia Precio Zapatos
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Fuente: esta investigacion

En este grafico se puede observar la diferencia en el promedio porcentual de la
diferencia de precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional para
zapatos de Hombre, Mujer, Nifio y Nifia. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 74.24% de diferencia en los precios, el producto en
el que se presenta mayor discrepancia es en los precios de zapatos de nifia en el
que se observa un 106.33% de incremento del precio en el mercado tradicional
respecto al virtual.
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Grafico 72. Promedio Porcentual Diferencia Precio Prendas
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Fuente: esta investigacion

En un consolidado por prendas tal como se observa en el gréfico 67, se
evidencia la diferencia en el promedio porcentual de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional para diferentes productos (Pantalén, Camisa,
Chaqueta, Zapatos). El contraste es a favor del mercado virtual con un promedio
de un 80.95% de diferencia en los precios, el producto en el que se presenta
mayor discrepancia es en los precios de camisa en el que se observa un 87.73%
de incremento del precio en el mercado tradicional respecto al virtual, en tanto
gue para los zapatos se encontrd el valor minimo presentandose una variacion
de un 74.24% en favor del mercado virtual.
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5.4 DIFERENCIAS ENTRE EL MERCADO VIRTUAL Y EL MERCADO
TRADICIONAL REFERENTES AL NIVEL DE CALIDAD

El tema de Calidad ha sido tratado por diversos autores a través de los afos,
como primera medida se debe tomar un concepto de calidad que se adecue a las
necesidades de la investigacion, enfocandolo desde una perspectiva amplia que
no sea solo el producto a comerciar. Segin Vasquez® (2007) el termino Calidad
deberia ser comprendido por los gerentes, administradores y funcionarios de las
organizaciones actuales como el logro de la satisfaccion de los clientes a través
del establecimiento adecuado de todos sus requisitos y el cumplimiento de los
Mismos con procesos eficientes, que permita asi a la organizacion ser competitiva
en la industria y beneficie al cliente con precios razonables, la definicién deja ver
que la preocupacion principal de las organizaciones actuales debe ser la
satisfaccion del cliente a través de los procesos corporativos adecuados que
faciliten el cumplimiento de las necesidades del cliente sin dejar de lado las de la
organizacién. Como complemento a esta definicién se puede citar a J. M. Juran®
(1993a), quien define qué Calidad es el conjunto de caracteristicas que satisfacen
las necesidades de los clientes, ademas calidad consiste en no tener deficiencias.
La calidad es la adecuacion para el uso satisfaciendo las necesidades del cliente,
como se observa, estos autores enfocan la Calidad en el cliente, lo que es
congruente dentro del objeto de estudio de esta investigacion, centrarse en el
comercio de textiles por medio tradicional y via online.

En cuanto a lo pertinente a calidad en las tiendas online, Gonzélez, Bagueiiil y
Buenadicha (2013)%? , tomando como referencia a Park y Gretzel (2007) y
Chiou, Lin y Perng (2010), proponen unos criterios para los estudios de calidad
web, que comprenden cuatro aspectos: técnicos, propios del area comercial,
relacionados con el contenido y relacionados con el disefio, tal como se muestra
en el siguiente cuadro:

8%  MARCO TEORICO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://catarina.udlap.mx/u_dI_a/tales/documentos/lhr/mendez_s_g/capitulo2.pdf

8 EUMED. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet: http://www.eumed.net/libros-
gratis/2013/1283/calidad.html

% INVESTIGACIONES EUROPEAS. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://apps.elsevier.es/watermark/ctl_servlet?_f=10&pident_articulo=90183937&pident_usuario=0&
pcontactid=&pident_revista=345&ty=76&accion=L&origen=zonadelectura&web=www.elsevier.es&l
an=es&fichero=345v19n01a90183937pdf001.pdf
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Cuadro 8. Criterios para los estudios de calidad web

Factores (criterios)

Diseiio

Contenido

Técnicos

Comerciales

« Facilidad de uso (usabilidad, accesibilidad,
navegabilidad, estructura logica, interfaz amigable,
velocidad de carga, enlaces correctos, facilidad de
acceso, facilidad de bisqueda de informacidn
especifica)

« Calidad de la informacion (legibilidad)

o Apariencia visual (criterios de disefo de la interfaz:
estética, estilo consistente de presentacion, adecuada
presentacion multimedia, capacidad de captar la
atencion, imagenes adecuadas)

« Seguridad/privacidad (proteccion de la informacion)
o Capacidad de respuesta (accesibilidad de los
servicios, ayuda en linea intuitiva)

« Confianza (notoriedad de marca, consistencia,
intenciones, credibilidad)

« Integracion tecnoldgica (integracion de nuevas
tecnologias)

o Fulfillment (transaccidn en linea, proceso de pedido
o reserva en linea, confirmacion)

o Seguridad/privacidad (seguridad en la compra

en linea)

« Confianza (reconocimiento de [a marca, la
consistencia, las intenciones y la credibilidad)

+ Calidad de la informacion (relevancia, utilidad,
amplia cobertura, actualidad, precision, variedad,
alcance, concision, autoridad, fiabilidad, singularidad)
+ Facilidad de uso (buscador)

» Seguridad/privacidad (declaracion de privacidad)

» Capacidad de respuesta (correo electronico,
respuesta a clientes, informacion de contacto)

» Personalizacion (personalizacion de la informacién)
sInteractividad (preguntas frecuentes, libro de visitas,
chat)

+ Alegria (entretenimiento, diversion, placer, flujo)

+ Calidad de la informacion (especificaciones

de productos y precios)

» Fulfiliment (seguimiento del estado del pedido,
cumplimiento de la promesa de servicio, facturacion,
entrega)

+ Publicidad persuasion (markefing, contenidos
promocionales, sugerencia de productos,
recomendaciones, incentivos)

+ Personalizacion (atencion individualizada,
personalizacion de la oferta)

Fuente: Park y Gretzel (2007) y Chiou, Lin y Perng (2010)

Estos criterios van desde la facilidad del uso del portal web hasta la calidad de la
atencién que recibe el usuario final, de manera que se trata de abarcar la mayor
cantidad de pardmetros para una evaluacion consistente de la calidad de estos
sitios.

Otro aspecto a tener en cuenta en la tiendas online, es si estas se encuentran
respaldadas por Sellos y Certificados que son distintivos que se proporcionan a los
comercios electronicos o tiendas online para demostrar su calidad y seguridad en
la venta online. La disposicién de estos sellos de calidad no es obligatoria®, sin
embargo, mostrar estos sellos en la pagina web aporta confianza y credibilidad
para el usuario: en el envio, en la politica de precios, en la atencion al cliente, en
la protecciébn de datos y en el pago, sobre todo. El Estudio sobre Comercio
Electronico B2C - 2012 revelaba que el 38,5% de los compradores tienen en

8 PRACTICA ITEAM. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://lwww.practicalteam.com/blog/sellos-de-calidad-ecommerce/
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cuenta que la tienda online esté adherida a uno de estos cédigos de confianza a la
hora de comprar.

Segun el estudio evolucion y perspectivas de eCommerce para 2014, realizado
por Kanlli (Agencia de Marketing Digital y de Resultados) y foro de economia
digital, el 47% de las webs de comercio electronico cuentan con algun sello de
calidad, siendo el sello de “Confianza Online” el mas utilizado (suponiendo un 85%
de las empresas que disponen de algun sello de calidad). Sin embargo, el 53% de
las paginas de comercio electronico no cuentan con ningun sello de calidad,
aunque el 19% asegur6 que preve implantarlo en el corto plazo. Tomando como
referencia el sello de calidad Trusted Shops, empresa lider europea en
certificacién de tiendas online (Diario ABC, 2012), algunos de los criterios®* usados
para certificar a una tienda online son los siguientes: 1. Identidad y contacto de la
empresa, 2. Protecciéon de datos y seguridad, 3. Productos y costes, 4. Envid y
pago, 5. Proceso de pedido y 6. Desistimiento, con lo que se busca brindar
proteccion al comprador y darle confianza y credibilidad al sitio de la tienda online.
Otro sello a tener en cuenta es Verisign Secured que es un estandar internacional
para los pagos seguros y la transmision de datos certificados por internet. Esto
lleva a plantear que no es suficiente con tener un sitio web reconocido para tener
la confianza de los clientes, el respaldo de empresas expertas en calidad y
seguridad digital da un valor agregado determinante en el éxito del comercio
online.

Para el caso de las tiendas de ropa asentadas en la ciudad de la ciudad de San
Juan de Pasto, segun el trabajo de investigacion adelantado, se encontré que
actualmente estas tiendas o almacenes de ropa, no cuentan con una pagina web
propia, como lo indica el grafico 41, aunque algunas tienen sitios web a través de
redes sociales pero solo de caracter informativo, por lo tanto no tiene la posibilidad
de de vender via online, denotando de esta manera una baja calidad en la venta
de productos y/o servicios. Aunque no se cuenta con estadisticas sobre el uso de
redes sociales u otros portales web como OLX por parte de comerciantes
independientes para ofrecer sus productos, es cada vez mas frecuente encontrar
personas ofertando sus productos en estos sitios web.

Segun el grafico 44, los representantes de los locales comerciales de ropa afirman
gue estarian dispuestos a crear su propia pagina web y mantener actualizado su
sitio con cada uno de los productos que ofrece. Sin embargo no basta
simplemente con que sus productos estén en un portal web, las estrategias de
marketing y ofrecer un sitio de calidad son puntos que se deben tener en cuenta si
se quiere incursionar con éxito en las ventas online, demostrando de esta manera
que el mercado tradicional puede ser remplazado a corto plazo.

% CRITERIOS DE CALIDAD. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.trustedshops.com/tsdocument/TS_QUALITY_CRITERIA_es.pdf
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Cabe sefalar que el comercio electronico en todo el mundo, se ha convertido en
un negocio jugoso. El crecimiento estimado por un reporte de eMarketer sefiala
gue las ventas online B2C (estrategias para llegar del negocio al consumidor final)
alrededor del mundo alcanzardn US$1,5 trillones en 2014, incrementandose un
20% comparado con el 2013 (Revista Dinero, 2014)%°. Y Colombia no es ajeno a
este fendbmeno, para el afio 2013 el comercio electronico represento un 2,19% del
PIB (Pricewaterhouse Coopers, 2014)% y durante 2014 el comercio electrénico en
Colombia crecid por encima de lo estimado y alcanz6 cifras récord en materia de
transacciones. Asi lo revelo un informe de la firma PayU Latam, que destaca que
durante el afio 2014 el comercio electrénico en el pais registré6 un aumento de 41,3
por ciento (El Tiempo, 2015)%’. De acuerdo con el informe, los productos que mas
adquirieron los colombianos durante 2014 fueron: tiqguetes aéreos y reservas
hoteleras, cupones, articulos electrénicos, ropa y calzado. En San Juan de Pasto
la tendencia en comercio electrénico es similar, enfocandose en ropa, calzado y
equipos celulares.

En cuanto mercado tradicional de productos textiles en la ciudad de San Juan de
Pasto, la calidad de estas viene determinada por distintos factores entre los que
cabe resaltar atenciébn al cliente, localizacién, instalaciones, identidad vy
reconocimiento, producto, opciones y medios de pago entre otras, de igual manera
el que la empresa se encuentre debidamente formalizada y en cumplimiento con la
normatividad vigente del pais es un respaldo de confianza y muestra de seriedad.
En primera medida se encontr6é que en un 100% del mercado tradicional se usa un
local arrendado, como lo indica el grafico, 23 indicando que gran mayoria de
locales comerciales se encuentran ubicados en el centro de la ciudad.

Es importante sefialar que la investigacion nos pudo mostrar que a pesar del
incremento de la penetracion del servicio de internet y del uso del mismo para
realizar compras, en las tiendas de la ciudad de San Juan de Pasto, los
arrendatarios de los locales no han implementado servicios de venta por internet,
situacién que genera un alto riesgo de pérdida de clientes, toda vez que hoy en
dia, los mismos se encuentran bien informados sobre las tendencias en precios y
moda.

8 DINERO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.dinero.com/internacional/articulo/estudio-nielsen-comercio-electronico-mundo/200899

% PRIMER ESTUDIO DE COMERCIO ELECTRONICO EN COLOMBIA. [en linea] [citado 2015-04-
22] Disponible en internet:
http://ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/3.%20ESTUDIO%20PwC%202013_0.pdf

87 EL TIEMPO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:

http://www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-tecnologia/crecimiento-del-comercio-electronico-
en-colombia/15119458
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En consecuencia de lo encontrado, se puede advertir que los negocios de venta
de ropa en la ciudad de San Juan de Pasto, estan altamente amenazados de ser
desplazados por los nuevos modelos de venta, los cuales pueden ofrecer
excelentes, servicios en cuanto a atencion, tiempos de respuesta, formas de pago,
situacion que afecta notablemente la calidad del mercado tradicional.

5.5 DIFERENCIAS ENTRE EL MERCADO VIRTUAL Y EL MERCADO
TRADICIONAL REFERENTES AL NIVEL DE SERVICIO

La facilidad, practicidad y comodidad a la hora de realizar asuntos comerciales y
sociales a través de la red son los alicientes para que cada vez mas personas y
empresas estén en continua relacion virtual.

Se compra a través de Internet principalmente por tres motivos: o bien porque el
producto deseado no se encuentra en una tienda, o bien porque lo que se quiere
comprar sea mas comodo a través de Internet o también por que el producto se
adquiera méas barato comprandolo por Internet.

La posibilidad de gestionar la cuenta corriente, contratar depdsitos, revisar la
factura telefonica, modificar datos de la pdliza de seguros, hacer la declaracién de
renta y leer el periddico. La Web permite obtener informacién de todo tipo que se
utiliza para realizar compras presenciales, desde conocer la direccion postal de un
comercio hasta la recepcién de una oferta para visitar y quizas comprar una
vivienda, pasando por el uso de agentes comparadores de precios de productos
que no se compran online. Todo ello convierte a Internet en un gran canal de
apoyo a la compra. Cabe indicar en esta investigacion que Usar software libre
aumenta la libertad y capacidad para decidir.

Dado el estudio adelantado y segun las averiguaciones tedricas el mercado
tradicional se ha visto seriamente afectado del mercado virtual.

Castells, afirma en Internet y la sociedad red que: “Por mucho que hayan caido
los valores tecnoldgicos, el Nasdaq esta todavia un 35% por encima de su valor
de hace doce meses, cuando el Dow Jones, el indice equivalente de la economia
tradicional, esta a un -1,2% para el mismo periodo. Es decir, la capacidad de
creacion de valor sobre la base de un nuevo modelo de anticipacion de
expectativas ha salido también de la economia Internet.” Esta idea nos hace
reflexionar sobre el supuesto “paralelismo” entre mercado virtual y mercado real
puesto que cuantitativamente la bolsa virtual da beneficios mientras que la bolsa
real obtiene pérdidas.

De acuerdo a las encuestas realizadas en la ciudad de San Juan de Pasto se
encontré una alta compra de servicios por internet, como lo indica el grafico 7, en
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el cual se observa que el 100% de los encuestados revela haber comprado
servicios por internet.

Entre estos servicios y/o productos que mas demanda proporcionan en la
encuestas son los ubicados en el sector textil como zapatos con un promedio de
44% vy la ropa con un 26%, como lo presenta el grafico 8.

E estudio realizado surge como otra idea util la importancia de instalar el servicio
web en los locales comerciales de pasto, como lo indica el grafico 17, en el cual
un 100% de los encuestados estan total mente en acuerdo con el servicio web.

Y en cuanto a la masificacion del internet aun no a permitié el surgimiento de
nuevos servicios electronicos en los almacenes de Pasto, asi lo demuestra el
grafico 41 y 42. Demostrandonos que un 100% de los almacenes de Pasto no
tienen una pagina web propia tanto como para los clientes y para la realizacion de
sus pedidos al momento de surtir SUS negocios.

Los resultados de la investigacion ha demostrado que el mercado tradicional, esta
amenazado por el mercado virtual, todo vez que esté segun los encuestados,
genera un servicio, agil, oportuno, sin salir de casa, a menor costo, lo que genera
confianza en las compras efectuadas por internet.

5.6 DIFERENCIAS ENTRE EL MERCADO VIRTUAL Y EL MERCADO
TRADICIONAL REFERENTES AL NIVEL DE COMERCIALIZACION

En lo que respecta al sector Textil-Confeccion esta integrado por diversos
procesos y actores estratégicos; en primer lugar se encuentran los proveedores
que instalan en el mercado los insumos primarios de la industria incluyendo
materiales y fibras (naturales como algoddn y lana y/o sintéticas como Poliéster y
nylon); en segundo lugar se identifican las empresas textileras (hilatura, tejeduria)
quienes tienen a su cargo el proceso de manufactura con la preparacion y
transformacién del Hilo (Tejido, acabado, bordado, estampado, tefiido, etc.);
seguido de las empresas de confeccion encargadas de la elaboracién de
productos finales y oferta de servicios complementarios para diferentes industrias
(Industria de ropa, productos de hogar, entre otras); finalizando se encuentran las
empresas dedicadas a la comercializacién (por mayor y por menor) mediante
diferentes canales y el consumidor final.

El nivel de comercializacion o Marketing, acorde con Philip Kotler, es un
mecanismo economico y social a través del cual los individuos y los grupos
satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creaciéon y del intercambio
entre si de productos y otras entidades de valor (Kotler y Koller, 2012), es
convertir una necesidad individual o social en una oportunidad de negocios
rentable. La American Marketing Association ofrece la siguiente definicion formal:
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Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

En lo concerniente al marketing en internet o e-marketing, este ha ido
evolucionado al mismo tiempo que el comercio electronico y hace referencia al
estudio de los negocios electrénicos y las transacciones por internet teniendo
como base el concepto tradicional del marketing. Los planteamientos del e-
marketing estan directamente relacionados con las necesidades que se generan
en el comercio electrénico y el dinamismo del mercado actual, los cambios
acelerados de la demanda, la especializacion, la intangibilidad de los productos, la
globalizacion del mercado, la accesibilidad a todo tipo de informacion, la
posibilidad de comparar precios, entre otros hacen que las estrategias de
marketing cambien aunque se persigan los mismo objetivos, el posicionamiento en
un sector de mercado, la diferenciacion ante la competencia y la fidelizacién de
clientes.

En el e-marketing o marketing online existen cuatro principales dominios: negocio

a consumidor (B a C), negocio a negocio (B a B), Consumidor a consumidor (Ca
C) y consumidor a negocio (C a B). indicado en el siguiente cuadro.

Cuadro 9. Cuatro principales dominios

Dirigido a Dirigido a
consumidoras negocios
Iniciado B-a- B-a-B
(Megocio-a-consurmidor) (IMeEsposC o=~ reEg oo}
Iniciado C-a=- Ce-a-B
(consumidor-a-cornsurmicor) (consumidor-a-nagocio)

Fuente: Kotler (2013)

Por lo tanto el principal aspecto del e-marketing es establecer una fuerte presencia
online en cualquiera o en todas las siguientes cinco formas: creacion de sitios
WEB, colocando anuncios y promociones online, configurando o participando en
redes sociales online, enviando correo electronico o utilizando el marketing movil,
como lo indica el siguiente cuadro:
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Cuadro 10. Presencia online en cualquiera o en todas las siguientes cinco
formas

Readas socialas
oinillime

Promociones

y anuncios online Comed alactrdnboo

Sitios Web Markating nmdowil

Fuente: Kotler (2013)

Existen diversos mecanismos para sacar el mayor provecho a los sitios web y
lograr conocer las necesidades de los clientes en pro de obtener mejores
beneficios. Se pueden usar técnica de personalizacion con el objetivo de
segmentar el mercado y lograr diferenciacion de la competencia, entre estas
técnicas estan el uso de cookies, son archivos que permiten hacer un seguimiento
exhaustivo de los usuarios para conocer sus preferencias, que acompafiado de
una buena base de datos detallada y actualizada se trasforma en una herramienta
muy importante de mercadeo electronico que permite enviar informacion
personalizada, mostrar publicidad especifica, customizar los escaparates virtuales
entre otros (Fonseca, 2013). Otra herramienta muy usada es el advertising, que
consiste en el uso de banners publicitarios dependiendo del perfil del usuario,
ademas también se puede hacer uso de una herramienta presente en internet
denominada Customer Relationship Managment (CRM) que es un sistema
especifico para segmentar el mercado, empresas dedicadas a ofrecer soluciones
CRM suelen ofrecer recopilaciéon de datos, consolidacién de datos, andlisis de la
informacion y distribucién de resultados.

Analizando el caso de las empresas comercializadoras de textiles en la ciudad de
Pasto, se encontr6 que no tienen una presencia significativa en internet, sin
embargo, algunas empresas conocidas si tienen un sitio web donde dan a conocer
sus productos, como es el caso de tejiestilo en www.tejiestilo.com, aunque el sitio
no evidencia ningun criterio de calidad, ni de seguridad al momento de realizar
alguna transaccion, ademas la falta de actualizacion de contenido y lo poco
llamativo del portal puede limitar el nUmero de visitantes que se interesen por la
pagina, por otra parte, el recurso que se usa para realizar un seguimiento a sus
clientes es mediante el registro en la pagina web, también mediante la presente
investigacion se pudo observar que otros locales comerciales estan haciendo mal
uso de las redes sociales para promocionar sus productos ya que estan
desaprovechando las herramientas que proporciona la red social, cuando se crea
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una pagina comercial y no un perfil individual, crear anuncios segmentados que
permiten llegar a un publico en particular, recopilacion de estadisticas vy
seguimiento al contenido entre otras; se tiene el caso como el del almacenes
Cuellar, que si poseen una pagina en Facebook, pero que Unicamente es usada
como medio informativo con una tasa de actualizacién de contenido muy baja y no
da a conocer de manera individual sus productos, desaprovechando asi un gran
medio de difusion dada al actual tasa de penetracion de internet.

Para complementar estas indicaciones, se tiene que el mas reciente informe
entregado por la CCCE, asegura que en Colombia 7.081.000 usuarios de internet
comercian en linea bajo la modalidad de retail o venta al detalle. De ellos,
3.641.000 son mujeres y 3.440.000, hombres. Los que mas compran son los
jovenes entre los 15 y 24 afios de edad. Las diferentes versiones de Cyberlunes
hechos en Colombia por iniciativa de la CCCE desde el 2012, dejan por sentado
gue las regiones que mas compran son Bogot4, Antioquia y Valle del Cauca. De
igual manera, han aumentado cada vez mas las compras por dispositivo moviles,
qgue pasaron de un 21% en junio de 2013 a un 26% para finales del mismo afo.

Segun cifras del Observatorio de Compra Online de Colombia se tiene que lo que
buscan los colombianos en internet es tecnologia un 27%, moda un 25%,
alimentacion un 24%, telecomunicaciones un 24% y cultura un 19%, como lo se
indica a continuacion:

]
EXTENDIDO EFECTO 7 6%
DE LOS INTERNAUTAS INTENSIVOS
m HA UTILIZADO
INTERNET PARA INFORMARSE DE
PRODUCTOS QUE HA COMPRADO
EN EL PROCESO DE COMPRA FINALMENTE OFFLINE
27« 25 24 24 \19%
- A [ 4 ~ nz
6
/ INFORMATICA MODA ALIMENTACION SRR e CULTURA

Fuente. Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2013°%

% OBSERVATORIO DE COMPRA ONLINE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/CompraOnline_05.pdf
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También se tiene que un 52% de los internautas intensivos ha comprado al menos
un producto en linea y de los productos que mas se compran via internet se
encuentran tecnologia, moda y ocio, como lo revela el siguiente cuadro:

Cuadro 11. Proceso de construccion

COMPRA ONLINE,

INCORPORACION DE

"' NUEVOS CONSUMIDORES

EN EL CORTO PLAZO
PARA LAS COMPRAS EN LINEA m DE LOS INTERNAUTAS INTENSIVOS

DE LOS NO COMPRADORES,
REALIZARAN UNA COMPRA EN LINEA
EN LOS PROXIMOS 3 MESES

=

= A \4 i []

ELECTRONICA

/ INFORMATICA MODA ocio VIAJES SERVICIOS DE

TELECOMUNICACIONES

H (5 e @ (& (e (B (%

CULTURA BELLEZA ALIMENTACION DEPORTES HOGAR MEDICAMENTOS BANCA SEGUROS

Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2013

Entrando en materia regional y dados los resultados de la investigacion, la ciudad
de San Juan de Pasto, no es ajena al fenébmeno del e-commerce, teniendo en
cuenta que un significativo porcentaje de personas que usan frecuentemente
internet realiza compras por este medio, como lo indica los graficos 5 y 6, donde el
total de personas que realizan compras de productos via internet, es de un 99%.

La investigacion demostré que entre los productos que los pastusos y pastusas
acostumbran buscar en internet para posteriormente comprar, se encuentran el
calzado con un 30% de aceptacion, en tanto que en tecnologia la aceptacion es de
un 15% y de ropa una aceptaciéon del 11%, como se puede observar en el grafico
9. Por otra parte, los productos que mas compran los pastusos y pastusas por
medio de en internet se encuentran el calzado con un 44% de cantidad, en tanto
gue la cantidad de ropa comprada es de 26 % y equipos celulares con un 19%,
como se pude evidenciar en el grafico 10.

El Observatorio de Compra Online de Colombia también caracterizo como es la
experiencia de compra online enfocandose en sus beneficios, condiciones de
envio, entrega, aspectos y formas de pago, como se puede observar en el
siguiente cuadro.
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Cuadro 12. Proceso cOmodo con mejores precios

COMPRAR ONLINE:
UN PROCESO COMODO CON MEJORES PRECIOS

—
CONDICIONES ASPECTOS CRITICOS
@ BENEFICIOS DE ENVIO Y ENTREGA . DE LOS MEDIOS DE PAGO

DIVERSIDAD EN MEDIOS
COMODIDAD 67x ENVIOS GRATIS 42+ DE PAGO ACEPTADOS

MEJORES PRECIOS 445 wm‘gfu Al SELLO SEGURO

PAGO CONTRA-
ENTREGA

SINCRONIZACION
CON EL BANCO

OTROS ASPECTOS FORMA DE PAGO
VALORADOS HABITUAL
CLARIDAD E::mlﬁlg: 324 TARJETAS DE CREDITO 25x%
i ":g:‘:"";:lg: 32 CONTRA-ENTREGA 24
FLEXIBILIDAD 7% TARJETAS DEBITO 165

DE HORARIOS

Fuente: Observatorio de Compra Online de Colombia

En cuanto a los medios de pago usado por los pastusos y pastusas, la
investigacibn  encontr6 que en primera medida se utiliza el giro bancario en un
61%, mientras que un 25% se utilizala consignacién bancaria y por ultimo los
medio de pago electrénicos con un 9%, como se puede ver en el grafico 11. En
cuanto a la calidad del envi6 se encontr6 que en un 100% de las personas
encuestadas afirmaron haber realizado compras por internet y estar satisfechas
con la condiciones y la cantidad del producto que han solicitado, como lo muestra
el grafico 12.

Con respecto al informe de INEXMODA 2013, el consumo de moda por regiones,
indica que la ciudad del pais que asigndé mayor nivel de gasto en esta materia fue
la ciudad de Pasto, alcanzando un pocket share de 4,97%, seguido de Manizales
con 4,11%, Pereira 3,29%, Cucuta 3,25%, Medellin 3,28% y Bogota 3,05%. Segun
el mismo informe, en 2012 cada colombiano compré $347.000, un 8,47% mas que
el afno anterior, siendo éste el resultado de la evolucion de las tendencias del
negocio de la moda en el pais tras la llegada de reconocidas marcas y formatos
mundiales, el aumento en las importaciones, la expansion de las marcas de moda
nacionales en el mundo, la expansién de centros comerciales y la entrada a
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ciudades intermedias, ademas del 66% de aumento en la frecuencia de compra
entre el 2006 y 2012 (INEXMODA, 2013)%°.

Dada la investigacion en referencia al texto anterior, se encontrd que los locales
comerciales en la ciudad de San Juan de Pasto. Manejan principalmente dos tipos
de mercancia, ropa de dama en una proporcion del 44% y de caballero 36%, en
otra proporcion como se puede ver en el 25. Cabe indicar que el estudio también
pudo evidenciar que la mercancia vendida en los almacenes de la ciudad de San
Juan de Pasto, es traida principalmente de Medellin en una dimension del (68%),
mientras que el (19%) por otra parte la mercancia es traida de la ciudad de Cali y
gue la misma es de origen nacional, contando con representacion de la marca en
un 100% de los casos encuestados, como lo muestra el grafico 26 y 27.

5.7 ESTRATEGIAS DE MEJORAMIENTO PARA MEJORAR EL MERCADO
VIRTUAL FRENTE AL MERCADO TRADICIONAL DEL SECTOR TEXTIL
COMERCIAL DE ROPA EN SAN JUAN DE PASTO

Teniendo en cuenta el estudio realizado, se pudo evidenciar que el crecimiento del
mercado online en el mundo occidental como en el mundo oriental, al igual que en
Latinoamérica, Colombia y por su puesto en la ciudad de San Juan de Pasto, ha
presentado un vertiginoso avance en los ultimos afios, denotando de esta manera
gue uno de los sectores que indiscutiblemente manda la parada en cuanto a
ventas por internet, es el de ropa y de cazado.

segun un articulo de dirigentesdigital.com, en Estados Unidos el mercado de venta
de ropa por internet ha crecido un 10% “Mas de un 10% de estadounidenses ya
compra su ropa en Internet. En enero de 2013 se superaron todas las
expectativas. Los consumidores van perdiendo el miedo a realizar estas compras,
aunque los vendedores aun deben mejorar el e-Commerce textil”. Este es uno de
los mercados que mas audiencia tiene en cuanto a venta de articulos en todo el
mundo, millones de personas usan este canal para comprar ropa de diferentes
marcas.

En Colombia, este sector gana fuerza cada vez mas, pues la gran variedad de
portales que ofrecen este tipo de productos es cada vez mayor, y esto hace que el
consumidor tenga variedad a la hora de escoger calidad, precio, marcas y disefio.
Es asi como la cultura de las compras online va ganando fuerza gracias a la
seguridad y confianza que brindan las plataformas donde se encuentran estas
tiendas virtuales.

89 INEXMODA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://prensa.inexmoda.org.co/news/85/en-consumo-de-moda-pasto-no-se-deja-sacar-del-
guardarropa.html
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En comparacion a paises como Espafa, las ventas de ropa por internet se han
incrementado un 72% segun fashionmag.com, es decir que los espafioles gastan
en este tipo de articulos cerca de 353,5 millones de euros al afio en compras de
ropa, siendo este el segundo pais después de Estados Unidos que méas compra
por el canal digital.

El balance para Colombia sigue siendo positivo, ya que algunas empresas
especializadas en crear este tipo de portales web, como Io
es webstrategias.com ha trabajado en la construccién y posicionamiento de Be
Reckless!, un portal creado para disefiadores independientes. En este caso su
marca de ropa esta dirigida a jévenes con “actitud rebelde”.

Teniendo en cuenta que el comercio electronico goza de un gran atractivo para
empresas ya consolidadas en el mundo fisico y presentan ventajas como:

Desaparecer los limites geogréaficos de su negocio.

Estar disponible las 24 horas del dia, 7 dias a la semana, todos los dias del
ano.

Reduccion de un 50% en costos de la puesta en marcha del comercio
electrénico, en comparacion con el comercio tradicional.

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.

Incorporar internacionalmente estrategias nuevas de relaciones entre clientes y
proveedores.

Reducir el tamafio del personal.

Menos inversion en los presupuestos publicitarios.

Reduccidn de precios por el bajo coste del uso de Internet en comparacion 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.

Globalizacién y acceso a mercados potenciales de millones de clientes.
Implantar tacticas en la venta de productos para crear fidelidad en los clientes.
Enfocarse hacia un comercio sin el uso del papel.

Bajo riesgo de inversion en comercio electronico.

Rapida actualizacion en informacion de productos y servicios de la empresa
(promociones, ofertas, etc.).

Obtener nuevas oportunidades de negocio, con la sola presencia en el
mercado.

Reduccion del costo real al hacer estudios de mercado.

Todas estas ventajas se ven reflejadas en la competitividad que la empresa
requiere para dirigirse a un mercado globalizado, y en beneficios directos sobre
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el consumidor, que hoy sin duda dispone de un poder de eleccion entre los
mejores productos y servicios disponibles en la Red.

Un medio que da poder al consumidor de elegir en un mercado global acorde a
sus necesidades.

Brinda informacién pre-venta y posible prueba del producto antes de la compra.
Inmediatez al realizar los pedidos.

Servicio pre y post-venta on-line.

Reduccién de la cadena de distribucion, 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 informacién en el momento que asi lo requiera.

En la red todo se puede medir, es decir que si su estrategia cuesta $XXX, por
medio de un tracking se puede identificar exactamente a cuantas personas
llego y que tan efectivo fue.

Los costos de mercadeo virtual son de menor valor al marketing tradicional, en
algunas ocasiones tienden a cero $, ya que la red es una vitrina global y por
ende no tiene fronteras y las restricciones de audiencia son menores (lenguaje
por ejemplo).

La captacion de clientes es mucho mayor y potencialmente con miras a
clientes de gran nivel.

Gracias a que en la Internet “todos somos iguales”, una posicion privilegiada en
un motor de busqueda nos puede dar como resultado, una buena percepcion
por parte del cliente y/o usuario potencial.

El mercado deja de ser local, por ende el crecimiento empresarial es mucho
mayor cuando las empresas invierten tiempo y dinero en Internet

El mundo se ha convertido a la era digital, la confianza de nuestros potenciales
clientes en la Web también.

El mundo virtual genera un acercamiento mucho mayor con el cliente y de
manera informal hasta el punto de llegar a consolidarse como su amigo y
fanatico.

Es mucho mas facil obtener informacion del cliente digitalmente, que por medio
fisico, ademas en costos de operacion también es mucho mas barato.

Las empresas con una presencia virtual robusta generalmente generan mas
confianza que las que aunque siendo grandes fisicamente no cuentan con una
presencia virtual importante.

Es el momento adecuado para comenzar a generar presencia virtual en la Web
antes de que la competencia sea mucho mayor en proximos afos.

En desarrollo de la presente investigacion, es importante indicar a los propietarios
de negocios de venta de ropa en la ciudad de San Juan de Pasto, que deben
implementar estrategias de venta de sus productos como es la adopcion del
comercio electronico en procura de promocionar, posicionar, reconocer y vender
sus productos, para lo cual deben construir estrategias de marketing electronico
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acordes a sus ofertas en procura de traer beneficios importantes para sus
negocios de venta de ropa.

Entre las estrategias a tener en cuenta se tienen:

v Utilizar variedad de plataformas para alcanzar a la mayoria de su audiencia
objetivo

v Utilizar herramientas digitales, para construir la relacion con sus clientes y
contactos de negocios en procura de comunicarse con ellos y para escuchar
sus comentarios y sugerencias, responder a consultas y reclamos de sus
clientes de forma rapida y efectiva.

Las estrategias de marketing antes indicadas se pueden implementar atendiendo
las siguientes sugerencias:

a) Adelantar Investigacion del mercado en procura de utilizar una
plataforma digital apropiada: Esto con el fin de conocer bien a su clientela
objetivo para seleccionar el canal mas apropiado. La investigacion de mercado
se puede realizar a través de encuestas u obteniendo informacion actualizada
del mercado de fuentes confiables para planear su curso de accién en la
comercializacion digital.

b) Elaborar estrategias de marketing digital para épocas especificas del afio:
esto con el fin de aprovechar al maximo todas las temporadas como
vacaciones, celebraciones especiales como el dia de la madre, del padre,
amor y amistad, el dia del amigo, del maestro y de todas las profesiones que
se celebren durante el afio, asi como también las celebraciones para los nifios
y nifias.

c) Utilizar Marketing de correo electrénico: teniendo en cuenta que este canal
es considerado como uno de los efectivos para alcanzar a su clientela obijetivo.

d) Utilizar Marketing de dispositivos moviles: el uso de dispositivos moéviles
puede ser efectivo para sus clientes puesto que esta nueva tendencia sigue
creciendo en el mercado.

e) El disefio del sitio Web, debe asegurar un alto nivel de usabilidad (Cristébal,
2001; Flick, 2009).

f) Las Variables como la seguridad, la confianza, el precio, la comodidad y la
rapidez resultan ser las claves para que un establecimiento virtual resulte
rentable ya que son muy tenidas en cuenta por el consumidor a la hora de
materializar la compra. El establecimiento virtual debe mostrar de forma clara
el objetivo de la tienda, describir las opciones fundamentales, permitir la
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g)

orientacion intuitiva, mantenimiento actualizado del contenido, incluir sencillez
en los procesos de busqueda, seleccién y pago y, por supuesto, darse a
conocer a través de la promocion online y offline ya que es necesario dar a
conocer el negocio tanto en Internet como en el mundo fisico (e.g., Cristébal,
2001).

Los clientes deben ser capaces de encontrar informacion sobre el surtido de
productos, precio, tiempo de entrega y costes de transporte, siendo de gran
importancia la presentacion del producto a través de fotos de buena calidad e
incluso incorporar material multimedia como, por ejemplo, videos o

animaciones y vistas de 360° par que la vision del producto sea mas realista
(Flick, 2009) http://www.intangiblecapital.org/index.phpl/ic/article/view/206/220

Todo lo anterior con el fin de evitar desventajas como:

v

Desconocimiento del negocio: No conocer el negocio 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".

Forma de Pago: Aunque ha avanzado mucho el comercio electrénico, todavia
no hay una transmision 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 sinénimo de compra,
siempre ayuda a realizar una compra.

El Idioma: A veces las paginas web que se visitan estan en otro idioma distinto
al que se conoce; a veces, los avances tecnolégicos permiten traducir una
pagina al idioma materno. Con lo cual se puede decir que éste es un factor
"casi resuelto”. (Hay que afiadir que las traducciones que se obtienen no son
excelentes ni mucho menos, pero por lo menos ayudan a entender de que
estan hablando o que pretenden vender).

Conocer Quien Vende: Ya sea una persona o conocer de qué empresa se
trata. En definitiva saber quién es, como es, etc. Simplemente es una forma
inconsciente de tener mas confianza hacia esa empresa o0 persona y los
productos que vende.

Post y Pre-Venta: Con todo ello se puede reclamar en caso de ser necesario 0

pedir un servicio "post-venta". Al conocerlo se sabe donde poder ir. El cliente
espera recibir una atencion "pre-venta” o "post-venta".
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v Privacidad y Seguridad: La mayoria de los usuarios no confia en la Web
como canal de pago. En la actualidad, las compras se realizan utilizando el
namero de la tarjeta de crédito, pero aun no es seguro introducirlo en Internet
sin conocimiento alguno. Cualquiera que transfiera datos de una tarjeta de
crédito mediante Internet, no puede estar seguro de la identidad del vendedor.
Anélogamente, éste no lo esta sobre la del comprador. Quien paga no puede
asegurarse de que su numero de tarjeta de crédito no sea recogido y sea
utilizado para algun propoésito malicioso; por otra parte, el vendedor no puede
asegurar que el duefio de la tarjeta de crédito rechace la adquisicion. Resulta
irbnico que ya existan y funcionen correctamente los sistemas de pago
electronico para las grandes operaciones comerciales, mientras que los
problemas se centren en las operaciones pequefias, que son mucho mas

frecuentes. http://www.monografias.com/trabajos37/comercio-electronico/comercio-
electronico2.shtml#ixzz3r96I1RyW8
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta la investigacion “ANALISIS COMPARATIVO ENTRE EL
MERCADO VIRTUAL Y EL MERCADO TRADICIONAL DEL SECTOR TEXTIL
COMERCIAL DE SAN JUAN DE PASTO ENTRE LOS ANOS 2013 A 20147, se
concluye que el comercio electronico trae consigue ventajas reduciendo los
costos, ofreciendo una mayor variedad de productos, existiendo una mejor
eficiencia de los procesos y realizando una expansion de mercados potenciales;
en cambio en el mercado tradicional, se observa que es necesario disponer de
capital, solicitar permisos e inscripciones, los costos fijjos que no se puede evadir,
se estd limitado a un horario de atencién, se necesita una gran cantidad de
empleados, se generan gastos permanentes en remodelacion y renovacion de
stock, en muchos casos es necesario vender a créditos (aumenta el riesgo de
perdida de capital), se dificulta el conseguir clientes, para expandirse se debe abrir
sucursales ( inversion de dinero), se necesita un local comercial para funcionar,
entre otras desventajas.

Cabe indicar que una vez analizado los datos obtenidos en la investigacion, se
concluye que en los ultimos afios (2013 y 2014) en la ciudad de San Juan de
Pasto, en los negocios de venta de ropa, se ha venido observando un
comportamiento positivo con una tendencia creciente en las transacciones
comerciales realizadas por internet.

Asi mismo, se concluyé que aunque el mercado electronico se encuentra en
expansion, se han detectado diversas dificultades en su desarrollo como lo ha sido
el tema de la seguridad en las transacciones que se llevan a cabo
electronicamente, aspecto que puede llegar a dificultar el futuro del comercio
electronico, el rezago en el desarrollo de la infraestructura y en el poco desarrollo
normativo para el fortalecimiento de este sector, también se pudo observar que
existe un alto desconocimiento y manejo de herramientas tecnolégicas.

Por otra parte es importante indicar en esta investigacion, que una vez analizadas
las encuestas aplicadas a la poblacion muestra del estudio, se pudo observar que
el 54% de los encuestados tienen una edad entre un rango de entre 20 a 25 afios,
gue el 31% se encuentra entre 26 a 30 aflos de edad, lo que significa que los
encuestados son personas jovenes los cuales tienen acceso a la tecnologia de
igual manera se identifico que el 69% de los encuestados eran mujeres y el 31%
restantes fueron hombres; que el 92% de los mismos pertenecen a un estrato
social 3 y un 7% pertenecen al estrato 4, denotando de esta manera que los
encuestados tiene capacidad de poder adquisitivo.
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Por otra parte, se concluye que el 89% de los encuestados frecuentemente
utilizan internet, mientras que el 11% lo hace rara vez, indicando de esta manera
gue la poblacién muestra, utiliza el internet con mucha frecuencia, por otra parte
en un alto porcentaje equivalente al 99% de los encuestados afirmaron haber
hecho compras por internet; que el 44% compro zapatos, el 35% compro ropa y
el 25% compro celulares; que el 30% acostumbra a buscar por internet zapatos,
porcentaje igual que lo hace para comprar de todo y un 15% utiliza internet para
buscar tecnologia, que el método de pago mas utilizado para la compra por
internet es el giro con 61% de afirmacion mientras que el 25% lo hace por medio
de consignaciones, el 9% utiliza las tarjetas débito y unicamente el 5% hace sus
pagos por medio de datafono, indicando de esta manera la poca utilizacion del
dinero plastico, situacién que se presenta por desconfianza de ser robado por los
famosos jaker.

Ya en el plano de conformidad de compras hechas por internet se observé que
los encuestados en un 100% afirman que los productos comprados por via
internet llegan conforme a las condiciones y cantidad solicitadas, significando de
esta manera que la compra de productos por internet es 100% confiable segun
las exigencias de los clientes o compradores, de igual manera se pudo
determinar en la investigacion que el 99% de los encuestados prefieren que los
productos comparados por internet sean entregados en sus respectivos lugares
de residencia; por otra parte el 78% manifiesta que ha comprado productos y/o
servicios utilizando paginas Colombianas mientras que el 22% no lo ha hecho,
caso contrario sucedido en la compra por internet utilizando paginas pastusas,
puesto que Unicamente el 2% de los encuestados compra por medio de estas
paginas mientras que el 98% no utiliza estas paginas para la compra de internet.

Con respecto a la utilizacion de otras paginas web donde les gustaria comprar el
67% manifesté querer comprar por medio de redes sociales mientras que el 33%
preferia hacerlo por vintaje.

Con respecto a paginas locales comerciales los encuestados manifestaron en un
100% que les gustaria encontrar que los locales comerciales de la ciudad de San
Juan de Pasto, cuenten con servicios a través de paginas web; por otra parte el
100% de los encuestados tiene confianza en la compra de servicios Yy/o
productos por internet las razones de esto es porque les genera confianza y
seguridad en un 87% respectivamente, en esas condiciones un 100% manifesto
que compraria por paginas locales productos y/o servicios, en igual porcentaje
los encuestados manifestaron que comprarian compras por encargo en paginas
locales.

En desarrollo de la investigacién se pudo concluir que los locales comerciales de
la ciudad de San Juan de Pasto, en 100% son arrendados, que en un 100% el
sistema de facturacion es digital, en un 44% los centros comerciales manejan
ropa para damas, el 36% maneja ropa para caballeros el 17% maneja ropa para
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nifo mientras que el 2.10% maneja zapatos, que un 68% de la mercancia es
comprada en la ciudad de Medellin mientras que 19% es comprada en Cali, el
10% es comprada en Bogota y Uunicamente el 3% es comprada en USA; que el
tipo de ropa vendida en los negocios en un 99% es nacional y Unicamente en in
1% es extranjera, que la mercancia extranjera es importada directamente por los
propietarios de los negocios comerciales, que en un 100% son representantes de
marcas y en el mismo porcentaje utiliza cadena de suministros tradicionales, que
en un 82% los locales comerciales utilizan el internet para proveerse de
productos en cambio en un 19% no lo hacen, por otra parte se pudo evidenciar
que los locales comerciales de la ciudad de San Juan de Pasto, en un 99%
utilizan proveedores formales.

Con respecto a mercancias compradas en paginas web internacionales se
concluye que en el 100% de los locales ha comprado productos y/o servicios por
medio de paginas internacionales; en un 99% de los locales comerciales de ropa
no compra de mercancias de marcas a canales de distribucion diferentes a los
autorizados nacionalmente, igualmente en el 90% de los locales comerciales
nunca se compra mercancias por internet, puesto que en un 95% se compra
mercancia por medio de canales tradicionales.

En referencia al mercado virtual en los centros comerciales de San Juan de
Pasto en un 91% no se han percatado si sus clientes compran por internet,
puesto que no tienen ninguna clase de estudios o encuestas al respecto, por otra
parte se pudo concluir que Unicamente entre el o y el 10% de los clientes de los
locales han solicitado compras por internet.

En desarrollo del estudio se pudo concluir que 100% de los locales comerciales
encuestados no poseen pagina web propia, en un 75% no se tiene personal
manejando la pagina web y en un 100% de los locales comerciales de ropa
estarian dispuestos a crear un pagina web propia para colocar sus productos y
hacerlos conocer,

Con respecto al promedio porcentual de la diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional para pantalon de Hombre, Mujer, Nifio y Nifia. El
contraste es a favor del mercado virtual con un promedio de un 79.03% de
diferencia en los precios, el producto en el que se presenta mayor discrepancia
es en los precios del pantalon de nifio en el que se observa un 90.66% de
incremento del precio en el mercado tradicional respecto al virtual.

Por otra parte la diferencia de precios entre el mercado virtual y el mercado
tradicional para camisa de Hombre, Mujer, Nifio y Nifia. El contraste es a favor
del mercado virtual con un promedio de un 87.73% de diferencia en los precios,
el producto en el que se presenta mayor discrepancia es en los precios de
camisa de nifia en el que se observa un 93.87% de incremento del precio en el
mercado tradicional respecto al virtual.
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Los precios entre el mercado virtual y el mercado tradicional para chaqueta de
Hombre, Mujer, Nifio y Nifa. El contraste es a favor del mercado virtual con un
promedio de un 82.80% de diferencia en los precios, el producto en el que se
presenta mayor discrepancia es en los precios de chaqueta de nifio en el que se
observa un 89.64% de incremento del precio en el mercado tradicional respecto
al virtual.

Para zapatos de Hombre, Mujer, Nifio y Nifia. El contraste es a favor del mercado
virtual con un promedio de un 74.24% de diferencia en los precios, el producto en
el que se presenta mayor discrepancia es en los precios de zapatos de nifia en el
gue se observa un 106.33% de incremento del precio en el mercado tradicional
respecto al virtual

Se evidencia la diferencia en el promedio porcentual de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional para diferentes productos (Pantalén, Camisa,
Chaqueta, Zapatos). El contraste es a favor del mercado virtual con un promedio
de un 80.95% de diferencia en los precios, el producto en el que se presenta
mayor discrepancia es en los precios de camisa en el que se observa un 87.73%
de incremento del precio en el mercado tradicional respecto al virtual, en tanto
que para los zapatos se encontrd el valor minimo presentdndose una variacion
de un 74.24% en favor del mercado virtual.

En términos generales el mercado virtual respecto a ventas por medio de
plataformas Web en Colombia, es un mercado que no estd muy explotado, segun
estadistica expuesta en la investigacion, en Colombia existe una gran oportunidad
de negocio en implementar las ventas a través de internet. No obstante, las
empresas de este sector tendran que ofrecer un servicio con niveles de calidad
internacional a los consumidores de Colombia, toda vez que la globalizacion
permite tener acceso a las mejores experiencias de compra por internet en el
mundo, situacion que es mas acentuada en la ciudad de San Juan de Pasto.

Las variables que adquieren un caracter relevante al momento que los clientes
estan dispuestos a realizar una compra por internet son medios de pago,
seguridad, productos, transporte y soporte. La Comercializadora tiene que
desarrollar estrategias que satisfagan cada una de estas variables, para lograr un
servicio con gran estandar de calidad.

A pesar de las tendencias mundiales en nuestra regién, no existe ninguna
empresa del sector textil que esté utilizando la distribucion o ventas de productos
online. Esto hace que no se beneficien de las nuevas herramientas ni incursionen
en mercados nacionales o internacionales... Los almacenes y puntos de venta en
su gran mayoria se limitan a poner anuncios en blogs o portales de clasificados,
pero no tienen un estrategia de posicionamiento web definida.
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Por ultimo se puede indicar que las ventas online generalmente estan dirigidas a
un consumidor joven que esté familiarizado con las dinamicas electronicas y con la
web en general.

6.2 RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la investigacion, donde se
observa: a) que los negocios de venta de ropa, ubicados en el la ciudad de San
Juan de Pasto, no cuentan con paginas web propias para la venta de los
productos que venden, b) que existe gran diferencia de precios entre el mercado
virtual y el mercado tradicional, lo cual desfavorece ampliamente al mercado
tradicional, en referencia a ventas realizadas por internet y en procura de
posecionar, mantener y proyectar los negocios de venta de ropa en la ciudad de
San Juan de Pasto, y en procura de evitar su desaparicion del mapa econémico,
se recomienda a los propietarios de los mismos, tener en cuenta los siguientes
aspectos.

Adelantar Investigacion del mercado,

Elaborar estrategias de marketing electrénico.

Utilizar Marketing de dispositivos méviles

El disefiar sus propias paginas o sitios Web

Realizar un plan de comunicacién mix para alcanzar un mayor espacio en el

mercado Yy lograr fidelidad de los clientes para que el nivel de posicionamiento

se eleve.

Elaborar propuesta publicitaria en la cual se deberd enfatizar en los

exhibidores que es lo que mas atrae la atencién de la poblacion.

v' Ofertar nuevas lineas de productos para complementar con los ya existentes
para que asi los clientes puedan encontrar variedad y calidad en los
complementos.

v' Realizar convenios con entidades publicas y financieras teniendo en cuenta

gue la mayoria de la clientela son de este sector de la poblacion.

Implementar mecanismos de venta para el final de cada temporada.

El personal encargado de recibir los productos deberad seleccionar a

proveedores que cumplan con todas las normas requeridas para mantenerla

satisfaccion del cliente.

v Utilizar medios masivos de comunicacién de mayor preferencia del publico asi
se dard a conocer mas y mejorar el posicionamiento.

v realizar promociones permanentes por internet pues el cliente se siente

atraido por estas y la demanda de productos sera mayor elevando el nivel de

posicionamiento en el mercado de productos ofrecidos.

SAKNKXN

<

AN
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En cuanto ala publicidad de productos y/o servicios:

AN N N N N N N N T N N N NN

Utilizar mensajes claros sin ambigiedades.

Destacar los beneficios de los servicios.

Solo prometer lo que se puede dar.

Publicidad para los empleados.

Obtener y mantener la colaboracion de los clientes en el proceso de
produccion del servicio.

Crear comunicacion verbal.

Dar pistas tangibles (simbolos, temas, formatos, etc.)

Dar continuidad a la publicidad.

Eliminar la ansiedad después de la compra.

Crear el mundo de la compafia en la mente del consumidor.

Construir una personalidad adecuada para la compafia.

Identificar la compafiia con el cliente.

Influir en el personal de la compafia sobre la forma de tratar a los clientes.
Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas

En cuanto al mercado tradicional se recomiendan las siguientes pautas de
venta:

AN NA N N NN

SASNKXN

Instrumentar el encuentro de la compra del servicio.

Facilitar la evaluacion de la calidad.

Hacer tangible el servicio.

Destacar la imagen organizacional.

Utilizar referencias externas a la organizacion.

Reconocer la importancia de todo el personal de contacto con el publico.
Reconocer la participacion del cliente durante el proceso de disefio del
servicio para generar especificaciones del cliente haciendo preguntas,
indicando ejemplos

Hacer relaciones personales con los clientes.

Adoptar una orientacion profesional.

Uso de venta indirecta.

Crear y mantener una imagen favorable.

Hacer la compra facil.
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ANEXO A. ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE TEXTILES

Objetivo. INSTRUMENTO PARA RECOLECTAR LA INFORMACION NECESARIA PARA
ANALIZAR Y COMPARAR EL MERCADO TEXTIL VIRTUAL CON EL MERCADO TEXTIL
TRADICIONAL

El formulario que se presenta a continuacion consta de 8 factores relacionados con las compras
en internet.

En cada factor usted encontrara preguntas de facil respuesta, responda en el espacio en blanco
de cada pregunta o marcando con una X (preguntas cerradas Unica y multiple respuestas y
preguntas abiertas)

DATOS GENERALES

|NOMBRE |

| EDAD | |

[GENERO F T W ]

| ESTRATO | |

DATOS ESPECIFICOS

C. FRECUENCIA DE USO DE INTERNET
b) ¢, Con que frecuencia utiliza Usted el internet?
d. USOS DEL INTERNET

En esta pregunta se utiliza dos tipos de respuesta, en la pregunta a), se debe contestar en el
espacio en blanco, en la pregunta b), Usted debe marcar con una X la respuesta que considere
de su agrado.

i) ¢,Ha hecho Usted compras en Internet, o solo busca informacién?

i) ¢, Si nunca ha comprado por Internet, lo haria? Sl NO

Si su respuesta es Sl, continle respondiendo la siguiente pregunta con el fin de identificar qué
tipo de compras ha realizado.

Si su respuesta es NO, continde con las otras preguntas del cuestionario.

e. COMPRAS POR INTERNET
Especifigue que compras ha realizado Usted por internet marcando con una X en la casilla de
repuesta con Sl o NO segun el tipo de compra realizada y responda claramente en el espacio en
blanco de cada pregunta lo solicitado.
k) ¢,Ha comprado productos? Sl NO
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1) ¢,Ha comprado servicios? Sl NO
m) Por favor especifique ¢ Que productos o servicios ha comprado?

n) ¢, Qué tipo de productos acostumbra a buscar para comprar por internet?

Marque con una X si Usted ha comprado los siguientes productos por internet.
Productos X

Tecnologia

Hogar

Productos de belleza
Productos para el cuidado de la salud
Mascotas

Accesorios para mascotas
Curiosidades

Regalos para Adultos
Regalos para nifios

Ropa

Accesorios

Calzado

e) ¢, Otros? (por favor especifique)

f. METODO DE PAGO UTILIZADO EN INTERNET

En esta pregunta responda SI o NO marcando con una X al frente de cada texto, que permita
identificar cual es el medio de pago mas utilizado en la web

a) ¢, Qué método de pago ha utilizado usted en sus compras en internet?
. Tarjeta de crédito en la pagina. Sl NO
. Tarjeta Débito en la pagina. Sl NO
. Datafono contra entrega. Sl NO
. Efectivo contra entrega. Sl NO
o Consignacion. Sl NO
3 Giro. Si NO
. Moneda electrénica (paypal) Sl NO
g. PEDIDOS SOLICITADOS
En esta pregunta responda en el espacio en blanco después de cada pregunta.
a) Cuando compra en internet ¢ Sus productos llegan conforme a las condiciones y cantidad
solicitada?
b) ¢, Qué le genera confianza a la hora de comprar en internet? Marque con una X segln su

respuesta en la casilla S| o NO
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. El pago contra entrega. Sl NO

o Una pagina agradable a la vista. Sl NO__
o Las marcas con las que trabaja la empresa. Sl NO__

. El nombre de la empresa. sl NO
. Los lugares donde publicita la empresa. S NO

o La reputacion de la pagina. S NO
. El grado de seguridad y confianza que le genera la pagina y el vendedor

Sl NO
h. LUGAR DE ENTREGA DEL PEDIDO

Responda con una X al frente de cada pregunta marcando en la casilla de SI o NO, segun su
preferencia.

b) ¢En donde prefiere que sean entregados los productos que compra por internet?
. En su lugar de residencia. Sl NO
. En el punto de atencién del vendedor. Sl NO
. En su lugar de trabajo. S| NO
. En un lugar publico especificado por usted, con cita previa. Sl NO

I PAGINAS WEB
En esta pregunta marque con una X si la respuesta es Sl o0 NO, segun el lugar de compras que
haya realizado Usted.
0) ¢,Compra usted en paginas web Colombianas? Sl NO
Responda con claridad en el espacio en blanco después de la pregunta si la respuesta anterior
fue positiva.

. ¢, Cudles? (especifique su respuesta)

p) ¢,Compra usted en paginas Pastusas? Sl NO

Responda con claridad en el espacio en blanco después de la pregunta si la respuesta anterior
fue positiva.
. ¢, Cudles?(especifique su respuesta)

j- PAGINAS WEB LOCALES COMERCIALES
Responda con una X en la casilla establecida para cada pregunta marcando Sl o NO segun su
criterio

f) ¢Le gustaria encontrar servicios WEB en los locales comerciales de Pasto?
SI NO
g) ¢Le generaria confianza?

Sl NO
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h) ¢ Compraria usted en Paginas de locales comerciales de la regién?
SI NO

1) ¢Porque?

i) ¢,Compraria por estas paginas locales en puntos de venta?
SI o]

K) ¢ Haria compras por encargo en estas paginas web locales?
SI NO

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
JUAN MANUEL RISUENO

BYRON B. MARTINEZ URENA
Candidatos a Magister en Administracion — Universidad del Valle
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ANEXO B. ENCUESTAS PARA LOS PROPIETARIOS DE LOS NEGOCIOS

OBJETIVO. INSTRUMENTO PARA RECOLECTAR LA INFORMACION NECESARIA PARA
DETERMINAR LA PERCEPCION QUE TIENEN LAS MYPYMES Y/O LOCALES
COMERCIALES DEL SECTOR TEXTIL DE SAN JUAN DE PASTO FRENTE AL MERCADO
TRADICIONAL Y MERCADO VIRTUAL.

El formulario que se presenta a continuacion, consta de 4 items, las cuales determinan de una u
otra manera la percepcion que usted tiene frente al manejo del mercado tradicional y/o mercado
virtual.

En cada item Usted encontrard varias preguntas de facil solucién, las cuales le solicitamos
contestar de la manera mas objetiva posible.

1. El primer _item, corresponde a todo lo relacionado con su negocio.

2. En el sequndo item, usted deberd indicar, entre las diferentes alternativas que se le
plantean, cudl de ellas es la que mas se acomoda a su negocio respecto a mercancia. Si Usted
considera que existe otra respuesta diferente a las alli sefialadas, por favor indiquelas en el
espacio reservado para el efecto.

3. En el tercer item, usted debera contestar preguntas referentes a su manejo de
proveedores.
4, Y_finalmente en el cuarto item, usted deberd responder preguntas referentes al

mercado virtual desde su negocio de mercado tradicional.

Nota: Con todo respeto le sugerimos, poner todo su interés al contestar las preguntas en cada
uno de los items que aparecen a continuacion de manera objetiva y con la mayor claridad
posible.

NOMBRE DEL LOCAL COMERCIAL:

1. LOCAL COMERCIAL

1.1. ¢, Su negocio cuenta con un local?
a. Propio
b. Arrendado

1.2. ¢ Qué sistema de facturacién maneja en su negocio?
a. Digital
b. Manual
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2. MERCANCIA.
2.1 ¢ Qué tipo de mercancia maneja?

a. Ropa Caballero
b. Ropa Dama

c. Ropa Nifo

d. Ropa interior

e. Calzado

2.2. ¢,En dénde compra las mercancias para su negocio?
a. Pasto
b. Cali
c. Bogota
d. Medellin
e. Barranquilla
f. USA
g. CHINA
h. ¢ Otra?

2.3 ¢, Qué tipo de ropa maneja en su negocio?

a. Nacional
b. Extranjera

2.4 Si su mercancia es del exterior; entonces:

a. Usted mismo la importa
b. Laimportan por usted

25 ¢ Tiene representacion directa de la marca?

a. Si
b. no

3. PROVEEDORES.

3.1. ¢Ultiliza la cadena de suministro tradicional?

3.2 ¢ Utiliza internet para proveerse de productos?

3.3 ¢Ha conseguido proveedores por Internet?
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3.4 ¢, Qué tipo de proveedores por internet a conseguido?

a. Formales
b. Informales

3.5 ¢Ha comprado mercancias de paginas web internacionales?

a. si

b. no
3.6 ¢Ha comprado mercancias de marcas a canales de distribucion diferentes a los
autorizados nacionalmente?

a.si

b.no
3.7 ¢, Con que frecuencia compra mercancia en Internet?

a. nunca

b. rara vez

c. frecuente

d. muy frecuente

c. siempre

3.8 ¢, Qué porcentaje de su mercancia es provista por los canales tradicionales?
a.de 0 a 30%
b. de 31% a 50%
c. de 51% a 80%
d. de 81% a 100%

3.9 ¢, Qué porcentaje de su mercancia es provista por los canales digitales?
a.de 0 a30%
b. de 31% a 50%
c. de 51% a 80%
d. de 81% a 100%

4 MERCADO VIRTUAL
4.1 ¢, Se ha percatado si su cliente estad comprando por internet?

a. si
b. no

4.2 ¢, Segun su experiencia que porcentaje de clientes ha perdido por compras en Internet?
a.de 0al1l0%
b. de 11% a 30%
c. de 31% a 50%
d. mas de 50%

4.3 ¢, Su negocio tiene Pagina web propia?

a. si
b. no
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4.4

4.5

4.6

4.7

4.8

¢, Qué tipo de pagina web utiliza?

a. Informativa

b. Transaccional

c¢. Con dominio propio
d. Blog
e. ¢jotra?

¢ Tiene personal administrando diariamente su pagina web?

a. si
b. no

¢ Estaria dispuesto a crear su propio sitio web?

a. si
b. no

¢ Estaria dispuesto a colocar su producto en su sitio web uno a uno?

a. si
b. no

¢ Como podria hacer crecer su negocio utilizando su pagina web?
a. competitivo

b. disponibilidad de tiempo

c. mayor facilidad para dar conocer los productos
d. promociones vigentes

e. otra ¢,Cual?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
JUAN MANUEL RISUENO

BYRON B. MARTINEZ URENA
Candidatos a Magister en Administracion — Universidad del Valle
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ANEXO C. MATRIZ DE PRECIOS

TRM PROMEDIO ANO 2013 [ 1870
Usa intenational Freight 2,47 http://usaintl.com/menaje-a-colombia,
COSTO TRANSPORTE LIBRA USA - COLOMBIA Cargo Zone usa 2,00 3,49 http://www.cargozoneusa.com/costos.asp
Coordinadora USA 6,00 https://www.coordinadorausa.com/calcule-su-envio/
p 0
ANA PR 0 RCADO VIRTUA OMPARACIO AN A p 0 RCADO TRADICIONA
wision | PRECIO | PRECIO LIS PRECIO
DESCRIPCI REFERENCIA PRODUCTO PRECIO trancsops;:te a| ARANCEL g:ERASD%R RIEAET || 2 el \D/:FRF:jTLC\I[I; m:;i:gg (RERMERDD) | REAGETER AL
on PRENDA MARCA ESTRELLA - TIPO Y REFERENCIA | pROMEDIG| PESC (10D [ poce 10% IVA16% || ey | PASTO- | PASTO- TRADICIONAL EN PV ESTRELLA - TIPO Y MARCA PRENDA |DESCRIPCION
Colombia ONAL | COLOMBIA | coLOMBIA PASTO - REFERENCIA
DOLARES | PESOS % NARINO
Levi's Jean 501 30 1 3,49 3,35 5,89 4,27 47,01 90719,66 98,41 180000 501 Jean Levi's|
Diesel Jean Slim Straigh regular] 69,9 1 3,49 7,34 12,92 9,36 103,01 192626,17 55,74 299999 raigh regular Jean Diesel
PANTALON 555 Ralph Lauren |Jean Varick Slim Straight] 79,9 1 3,49 8,34 14,68 10,64 117,04 | 218873,49 55,34 340000 |Slim Straight Jean| Polo Ralph Lauren| PANTALON
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON 69,83 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON
Tommy Hilfiger 1 Slim Fit 54 0,5 1,74 5,57 9,81 7,11 78,24 146314,23 89,32 276999 Slim Fit 1| Tommy Hilfiger]
Polo Ralph Lauren |Sport Tattershall Oxford 39,9 0,5 1,74 4,16 7,33 5,31 58,45 109305,51 69,25 185000 |rshall Oxford Sport| Polo Ralph Lauren
CAMISA [- oste polo hawai 49,5 0,5 1,74 5,12 9,02 6,54 71,93 134502,93 89,59 255000 hawai polo Lacoste| CAMISA
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA| 82,72 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA
Tommy Hilfiger 1 Barry jacket 152,1 1 3,49 15,31 27,34 19,82 218,07 407785,26 108,44 850000 Barry jacket 1 Tommy Hilfiger HOMBRE
Americanino 2 8235005 - Rojo 69,5 1 3,49 7,05 12,81 9,28 102,13 | 190982,39 54,46 295000 |235005 - Rojo 2 Americanino
CHAQUETA e el 3 Hellad 107,4 15 5,23 10,89 19,76 14,33 157,62 | 294741,50 52,67 449990 Hellad 3] Diesel| CHAQUETA
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA 71,86 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA
Adidas Tenis oracle VISTR 69,9 0,57 1,99 7,05 12,63 9,16 100,72 | 188349,97 43,35 270000 ORACLE Tenis Adidas,
Nike Tenis Air Vapor 65,9 0,48 1,67 6,64 11,87 8,61 94,70 177080,33 38,36 245000 Air Vapor Tenis Nike
ZAPATOS [gecbook Tenis Classic Nylon 46,35 0,55 1,92 4,69 8,47 6,14 67,58 126366,26 66,18 210000 [Classic Nylon Tenis Reebook| ZAPATOS
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS 49,30 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA HOMBRE 68,43 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA HOMBRE
Levi's Jean 501 29,9 1 3,49 3,09 5,84 4,23 46,55 87043,01 83,82 160000 501 Jean Levi's
Diesel Jean PHACCOLY 60,9 1 3,49 6,19 11,29 8,19 90,06 168409,70 66,26 279999 PHACCOLY] Jean Diesel
PANTALON 5515 Ralph Lauren |jean pt664 85,4 1 3,49 8,64 15,60 11,31 124,45 | 232715,63 69,74 395000 pte64 jean| Polo Ralph Lauren| PANTALON
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON 73,27 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON
Tommy Hilfiger Hilfiger Denifabrigo de plumas 134,3 0,59 2,06 13,49 23,98 17,38 191,21 357553,98 120,94 789990 o de plumas|ifiger Denim Tommy Hilfiger)
the-north-face Sport Fleecejacke 50,07 1 3,49 5,11 9,39 6,81 74,86 139983,85 91,45 268000 Fleecejacke Sport the-north-face
CHAQUETA [ ¢ ESPRIT 9215008] 57,99 1 3,49 5,90 10,78 7,82 85,97 160771,73 55,44 249900 9215008 ESPRIT] edc| CHAQUETA
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA| 89,28 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA
MUJER Superdry Sport Shuffle 34,9 0,5 1,74 3,54 6,43 4,66 51,28 95884,91 76,25 169000 Shuffle Sport Superdry MUJER
lacoste polo ph343651Ih8 82,23 0,7 2,44 8,29 14,87 10,78 118,62 | 221826,18 80,28 399900 | ph343651Ih8] polo lacoste
CAMISA [hicsel Vaquera 45,7 0,00 4,57 8,04 5,83 64,14 119950,25 108,34 249900 Vaquera 0 Diesel| CAMISA
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA 88,29 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA
Le coq sportif Tenis Eclat W 98,62 0,62 2,16 9,92 17,71 12,84 141,26 264160,45 36,28 360000 Eclat W Tenis Le coq sportif]|
Adidas Tenis superstar 54,95 0,57 1,99 5,55 10,00 7,25 79,74 149110,23 40,84 210000 superstar, Tenis Adidas
ZAPATOS [pma Tenis 35129357 50,92 0,48 1,67 5,14 5,24 6,70 73,67 137761,84 59,70 220000 35129357 Tenis Puma| ZAPATOS
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS 45,60 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA MUJER 74, 11 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA MUIJER
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Levi's Jean 501 30 1 3,49 310 5,85 44 | 4669 | 8730548 60,36 140000 501 Jean Levi's
Diesel Jean PITOYX 70 1 3,49 7,10 1289 | 935 | 10283 | 19229476 50,76 289900 PITOYX Jean Diesel

PANTALON (o oy Hilfiger  |lean Mercer ChinoBto | 36,17 1 3,49 37 6,9 5,03 5535 | 103500,08 160,87 269999 Fer Chino Bto Jean|  Tommy Hilfiger] PANTALON
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON 90,66 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON
Puma Sport  |TShitSwperTee | 17,95 | 04 140 1,84 3,39 2,46 27,03 | 5053935 87,77 94900 [irtSuperTee]  Sport Puma
Polo Ralph Lauren |Slim BOOLM7MELS 3% | 07 24 4,81 8,74 633 69,68 | 1303077 111,05 275000 |BOOLM7MELS Slim|_Polo Ralph Lauren

CAMISA Tniesel Sport  |TIVEDDYSUM 2 04 1,40 2,54 463 3,36 3692 | 6904371 59,32 110000 [iveoovsum|  Sport Diesel| CAMISA

PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA 86,05 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA
Lacoste Sport BH2507 45 11 384 4,61 8,55 6,20 6820 | 12753281 103,87 260000 BH2S07]  Sport Lacoste NIFiA
the-north-face Sport Cortavientos 61,05 0,58 2,02 6,16 11,08 8,03 88,35 165206,73 102,16 333990 |Cortavientos Sport the-north-face

CHAQUETA [pic o) iean GIACCIA JHOZ 786 1 3,49 7% 14,41 1045 | 11490 | 21486745 62,89 349999 FIACCIA JHOZ jean Diesel| CHAQUETA
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA 89,64 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA
PUMA Tenis  |STRumnerNLJr| 2294 | 048 167 2,34 431 33 440 | 643218 12543 145000 [RunnerNLI]  Tenis PUMA
Timberland Botas Euro Rock 64,25 0,57 1,99 6,48 11,64 8,44 92,79 173520,24 78,65 310000 Euro Rock Botas Timberland

ZAPATOS ke Tenis MdRunnerPSV | 3995 | 045 157 4,04 7,29 5,28 58,13 | 10871163 83,05 199000 HRunnerPsv|  Tenis Nike| ZAPATOS
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS 95,71 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS

PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA NINO 90,52 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA NINO

Levi's Jean 501 30 040 140 3,04 5,51 399 BY% | 8216737 70,38 140000 501 Jean Levi's
Diesel Jean SKINZEELOWIEL | 645 1 3,49 6,55 1% | 865 o511 | 17785873 62,99 289900 PEELOW EL Jean Diesel

PANTALON [/ ¢ cooper ean SKYSPRINGGREEN] 30,44 | 100 3,49 3,14 5,93 4,30 4731 | 8846036 11366 189000 PRING GREEN jean Lee cooper| PANTALON
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON 82,34 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO PANTALON
tommy Hilfiger |1 EXS7127161 55 04 140 5,54 9,91 7.8 7903 | 14778567 62,39 239990 | EXS7127161 1 tommyHilfiger
Marcjanie vaquero B0143ZW7E4 30,72 0,5 1,74 3,12 5,69 4,13 45,41 84913,53 93,14 164000 [BO143ZW7E4[  vaquero Marc janie

CAMISA 1075 Spor Soline 189 04 140 19 3,56 258 2836 | 5303284 126,09 119900 Soline Spor Levis| CAMISA

PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA 93,87 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CAMISA
tommy Hilfiger |3 DUBLIN JACKET 159 1 3,49 1600 | 285 | 2070 | 227,75 | 42589591 77,51 755990 PBLIN JACKET 3] tommy Hilfiger NIfiA
Diesel Chaleco  |Mood Indigo, 14Y | 91 0,59 2,06 916 1635 | 118 | 13043 | 243903,09 74,25 425000 )dIndigo, 14Y|  Chaleco Diesel

CHAQUETA, . Buzo STRIPE KNITDRESS | 3895 1 3,49 4,00 743 5,39 5925 | 11079,83 89,54 210000 [EKNITDRESS|  Buzo Lee| CHAQUETA
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA 80,43 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO CHAQUETA
Adidas Tenis Disney clasic 30 0,48 1,67 3,05 5,56 4,03 44,31 82852,45 99,15 165000 |Disney clasic Tenis Adidas
Nike Tenis Pico 4 (Psv) 25,95 0,46 1,60 2,64 4,83 3,50 38,53 72051,01 135,94 170000 | Pico4(Psv) Tenis Nike

ZAPATOS \/ans Tenis ClassicSlipDisney | 39,9 047 164 404 7,29 529 5816 | 10875166 83,90 199999 fic SlipDisney Tenis Vans| ZAPATOS
PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS 106,33 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA PRECIO ZAPATOS

PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA NINA 90,74 PROMEDIO PORCENTUAL DIFERENCIA MUDA NINA

PROMEDIO GENERAL PROMEDIO GENERAL
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