E-COMMERCE ADOPTION IN THE FRUIT AND VEGETABLE SECTOR: AN
ANALYSIS IN PANDEMIC TIMES

ABSTRACT: The covip-19 pandemic encouraged e-commerce adoption by
companies in the fruit and vegetable value chain in response to decreased
sales. Despite this, certain challenges for the efficient use of e-commerce
persist in the industry. Therefore, this research sought to identify the level
of adoption of this business approach in organizations that make part of
distribution link of the fruit and vegetable value chain in the city of Bogota
(Colombia). The emica methodology was implemented to recognize the
challenges for a more competitive management by this sector in the post-
pandemic era. Our findings show that organizations in this sector make
extensive use of technologies and present a medium degree of maturity
regarding e-commerce, making it necessary to improve interaction with
customers in order to promote their products. We could establish that the
use of social networks and valuable content creation improve marketing
processes, while the need to engage more complex variables —such as dig-
ital traffic and omnichannel presence— is recognized a limitation for fully
understanding the factors associated with e-commerce adoption.
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ADOCAO DO COMERCIO ELETRONICO NO SETOR HORTOFRUTICOLA:
UMA ANALISE EM TEMPOS DE PANDEMIA

RESUMO: a pandemia ocasionada pela covid-19 impulsionou a adogao do
comércio eletronico como resposta a diminui¢do nas vendas nas organiza-
¢oes relacionadas a cadeia de valor do setor hortofruticola. No entanto,
existem desafios no uso eficiente do comércio eletronico nessa indstria,
por isso o objetivo desta pesquisa foi identificar o nivel de adogédo do co-
mércio eletronico nas organizacdes vinculadas ao elo da distribuicdo da
cadeia de valor do setor hortofruticola na cidade de Bogotd, Colombia, por
meio da metodologia emica, para reconhecer os desafios de uma gestao
mais competitiva no periodo pés-pandemia. Determinou-se que as orga-
nizacoes realizam amplo uso das tecnologias e apresentam um grau de
maturidade médio do comércio eletrdnico, no qual é necessario melhorar
ainteracdo com o cliente para promover seus produtos. Identificou-se que
o uso das redes sociais e a criacao de contetido de valor melhoram o pro-
cesso de comercializacdo. Com respeito as limitages, reconhece-se a ne-
cessidade de envolver variaveis de maior complexidade como o trafego
digital e a presenga omnichannel, com o objetivo de explicar mais profun-
damente os fatores associados a adogao do comércio eletronico.

PALAVRAS-CHAVE: comércio digital, internet, modelo emica, pagina web,
TIC.

LADOPTION DU COMMERCE ELECTRONIQUE DANS LE SECTEUR DES
FRUITS ET LEGUMES : UNE ANALYSE EN PERIODE DE PANDEMIE

RESUME : La pandémie de covip-19 a entrainé l'adoption du commerce
électronique comme réponse a la baisse des ventes dans les organisations
liées a la chaine de valeur de I'horticulture/fruiticulture. L'objectif de cette
recherche était donc d'identifier le niveau d'adoption du commerce élec-
tronique dans les organisations liées au lien de distribution de la chaine
de valeur du secteur des fruits et Iégumes dans la ville de Bogota, en Co-
lombie, en utilisant la méthodologie emica, afin de reconnaitre les défis
d'une gestion plus compétitive dans la période postpandémique. On a dé-
terminé que les organisations font un usage intensif des technologies et
ont un niveau moyen de maturité du commerce électronique, dans lequel
il est nécessaire d'améliorer I'interaction avec le client pour promouvoir
leurs produits. On a constaté que I'utilisation des réseaux sociaux et la
création de contenu de valeur améliorent le processus de commercialisa-
tion. Comme limites, on reconnait la nécessité d'impliquer des variables
plus complexes telles que le trafic numérique et la présence omnicanale,
afin d'expliquer plus en profondeur les facteurs associés a I'adoption du
commerce électronique.

MOTS-CLE : commerce électronique, Internet, modéle emica, site web, Tic.

CITACION SUGERIDA: Romero-Sénchez, D., & Ba-
rrios, D. (2023). Adopcién del comercio electrénico
en el sector hortofruticola: Un andlisis en tiempos
de pandemia. Innovar, 33(87), 59-72. https://doi.
org/10.15446/innovar.v33n87.105505

CLASIFICACION JEL: L81, M31, 032.
RECIBIDO: 28/2/2022 APROBADO: 12/8/2022

Esta obra se publica bajo una licencia Creative Commons Atribucion-No_Co-
mercial-Sin_Derivadas 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0)

Adopcidn del comercio electrénico
en el sector hortofruticola:
un analisis en tiempos de pandemia

Diego Romero-Sdnchez

M. Sc. en Gestién y Desarrollo Rural
Investigador, Universidad Nacional de Colombia
Bogotd, Colombia

Grupo de investigacion Biogénesis

Rol del autor: intelectual
difromerosa@unal.edu.co
https://orcid.org/0000-0002-1975-8589

Dursun Barrios

Ph. D. en Innovacién y Gestiéon Empresarial
Investigador, Universidad Nacional de Colombia
Bogotd, Colombia

Grupo de investigacién Biogénesis

Rol del autor: intelectual

dbarrio@unal.edu.co
https://orcid.org/0000-0003-3330-3254

RESUMEN: La pandemia por covip-19 impulsé la adopcién del comercio electrénico como respues-
ta a la disminucidn en las ventas en las organizaciones relacionadas a la cadena de valor del sector
hortofruticola. No obstante, existen retos en el uso eficiente del comercio electrénico en esta indus-
tria, por lo que el objetivo de esta investigacion fue identificar el nivel de adopcién del comercio
electrénico en las organizaciones vinculadas al eslabén de la distribucién de la cadena de valor del
sector hortofruticola en la ciudad de Bogotd, Colombia, por medio de la metodologia emica, para
reconocer los retos de una gestion mas competitiva en la pospandemia. Se determiné que las orga-
nizaciones realizan amplio uso de las tecnologias y presentan un grado de madurez del comercio
electrénico medio, en el que se requiere mejorar la interaccion con el cliente para promocionar sus
productos. Se identificd que el uso de las redes sociales y la creacion de contenido de valor mejoran
el proceso de comercializacién. Como limitaciones se reconoce la necesidad de involucrar variables
de mayor complejidad como el tréfico digital y la presencia omnicanal, con el objetivo de explicar
con mayor profundidad los factores asociados con la adopcion del comercio electrénico.

PALABRAS CLAVE: comercio digital, internet, modelo emica, sitio web, Tic.

Introduccion

La cuarta revolucién industrial (Industria 4.0) ha ocasionado grandes trans-
formaciones socioeconémicas en el mundo, generando cambios como el
desarrollo de medios de comunicacién e informacién basados en sistemas
inteligentes, la forma de aprovechar y usar la energia existente y los sis-
temas auténomos para el transporte de la produccién, entre otros (Palacio
& Santacruz, 2019). Schwab (2016) establece tres razones para afirmar que
actualmente se atraviesa por la cuarta revolucién industrial: primero, por
el alcance, la velocidad y el impacto en los sistemas de produccién, ges-
tién y gobierno en la mayoria de paises; segundo, por la posibilidad de
que millones de personas estén conectadas por dispositivos méviles, para
acceder, almacenar y procesar conocimiento y, finalmente, por la incursién
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de la inteligencia artificial en las labores diarias, utilizando
desde asistentes virtuales hasta autos auténomos.

Entre los cambios fundamentales se encuentra el avance y
la incursién de las tecnologias de la informacién y la comu-
nicacion (1ic), que han transformado el estilo de vida de las
personas y el funcionamiento de las organizaciones, lo que
ha permitido un acceso a la informacién sin precedentes en
términos de escala, alcance y velocidad (Bahrini & Qaffas,
2019). A nivel organizacional, las Tic han generado benefi-
cios como la reduccién de los costos de produccién, la me-
jora de la productividad, la eficiencia financiera y el acceso
a nuevos mercados (Faisal & Kisman, 2020; Toader et al,,
2018). La implementacién de estas tecnologias ha gene-
rado cambios en el entorno empresarial, trasformando las
operaciones fisicas en un ecosistema digital, aspecto que
ha promovido el uso del comercio en Internet y la com-
petencia en mercados globales, al responder de manera
flexible y rdpida a las necesidades de los consumidores (Fa-
tonah et al., 2018; Setiawan et al., 2018).

El uso del comercio electrénico (e-commerce) se ha acele-
rado en los dltimos afios, y se espera que para el 2026 au-
mente 25% a nivel mundial (Escursell et al., 2021). Entre
el 2014 y el 2017, el E-commerce Business to Consumer
(B2C) represent6 cerca del 1,25% del piB mundial, mientras
que en el 2018 se ubicé en 1,61% (Statista, 2021). Para el
2019, las compras en linea superaron los 3,5 billones de
délares, con alrededor de 1.920 millones de compradores, y
se estima que en el 2021 se generaron mas de 4,8 billones
de délares en compras por Internet (Al Tamer, 2021). Asi-
mismo, el e-commerce ha presentado cifras histéricas, en el
que cerca del 59% de la poblacién mundial realizé compras
o consultas en linea en el 2021 (Kitukutha et al., 2021).

La emergencia sanitaria generada por la covip-19 impulsé
cambios sustanciales en los modelos de negocios de las
organizaciones, con efectos tanto en la demanda, con la
disminucién de los ingresos de los consumidores, la re-
duccién de las ventas y las restricciones en el acceso a
los productos, como en la oferta, con la disminucién de
la renta empresarial, las dificultades en la obtencién de
materia prima y en el acceso a los mercados (Purba et al,,
2021; Respatiningsih, 2021; Rodriguez et al., 2020). Esta
crisis aceleré la adopcién del comercio electrénico en mu-
chas organizaciones, como alternativa para mitigar el im-
pacto en las ventas, resolviendo algunos desafios tanto en
las empresas como en los consumidores (Kitukutha et al.,
2021; Pesantez-Calva et al., 2020; Villa & Monzén, 2021).
De igual forma, la pandemia aumenté el uso de canales
digitales, debido a las precauciones tomadas por los con-
sumidores (Waliul-Hasanat et al., 2020). No obstante, la
falta de conocimientos y habilidades por parte del sector
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productivo sigue siendo un reto para el acceso y uso efi-
ciente del comercio electrénico (Beckers et al., 2021).

El sector hortofruticola no ha sido ajeno a la industria 4.0,
que ha promovido la implementacién de herramientas para
la planificacién agropecuaria, el analisis de datos en tiempo
real, el aumento de la productividad, la reduccién de los
costos de produccién, la deteccién temprana de plagas y
enfermedades, y la reduccién de errores operativos, entre
otros (Trivelli et al., 2019). Sin embargo, persisten algunos
retos relacionados con la adopcién de tecnologias agrarias
(Liu, Ma et al., 2021). De acuerdo con Barrios et al. (2016),
este es un sector con importantes desafios en temas de di-
fusién y adopcién tecnoldgica, en los que el comercio elec-
trénico ha estado rezagado debido, entre otras cosas, a
la ausencia de infraestructura tecnolégica rural, las con-
diciones demogréficas del sector, la forma tradicional de
los mercados, la falta de confianza en las transacciones
virtuales, la incertidumbre en la cadena de valor, la depen-
dencia de la produccién a factores ambientales y la pe-
recederabilidad de los productos agrarios (Li et al., 2020;
Tang & Zhu, 2020; Vega, 2008). A pesar de estos retos, el
comercio electrénico se plantea como una alternativa para
el cierre de brechas tecnolégicas en la cadena de valor hor-
tofruticola, toda vez que disminuye intermediarios en la ca-
dena de valor, reduce costos operativos y transaccionales,
mejora la comunicacién entre el productor y el cliente final
y aumenta la satisfaccién del consumidor (Zinina et al.,
2020). Por lo anterior, es preciso conocer cémo evaluar los
atributos de los sitios web de los agentes vinculados a la
cadena de valor hortofruticola, por lo que el objetivo de
esta investigacion fue determinar el nivel de adopcién del
comercio electrénico en organizaciones que realizan fun-
ciones comerciales de acondicionamiento, transformacion
y distribucién, y desarrollan su actividad en la ciudad de
Bogota, con el fin de identificar las oportunidades de me-
jora necesarias para una gestiéon comercial mas competi-
tiva en la pospandemia.

La principal contribucién de este trabajo radica en que se
aborda el estudio del comercio electrénico en una indus-
tria en la que se requiere no solo un mayor grado de adop-
cién de tecnologia, sino también generar informacién que
soporte el analisis de su gestion, lo que permitira la toma
de decisiones y la implementacién de estrategias digitales
para mejorar el desempefio comercial de estas organiza-
ciones en la pospandemia. Asimismo, la informacién ob-
tenida proporcionard herramientas para la formulacién y
ejecucién de politicas publicas para la digitalizacién de
estas organizaciones. La seleccién de Bogota, Colombia,
como delimitacién geogréafica del estudio se sustenta en
que esta ciudad es catalogada como la regién con mayor
adopcién tecnoldgica y crecimiento en comercio electrénico

INNOVAR VOL. 33, NUM. 87, ENERO-MARZO DEL 2023



en el pais (Camara Colombiana de Comercio Electrénico,
2021), en la que se realiza el 36% de las transacciones en
Internet a nivel nacional y nueve de cada diez habitantes
cuentan con acceso a Internet (Comisién de Regulacién de
Comunicaciones, 2022).

El articulo consta de cinco secciones: en esta seccién o
en la presente seccién, se presenta la introduccién; des-
pués, se expone el marco tedrico en el que se aborda el
estado del arte del comercio electrénico, su aplicacién en
la cadena de valor hortofruticola y el modelo emica para
la evaluacién de la complejidad de los sitios web; poste-
riormente, se presenta la metodologia de la investigacién,;
luego, se describen y discuten los resultados para, final-
mente, mencionar las conclusiones del estudio.

Marco teodrico

Comercio electrénico

El comercio electrénico se define como cualquier actividad
comercial realizada bajo canales digitales, principalmente
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en la fase de comercializacién y transaccién (Damanpour
& Damanpour, 2001). El e-commerce ha tenido grandes
cambios desde su origen con la primera transaccién elec-
trénica de fondos (Electronic Funds Transfer [eFT]) en la dé-
cada de los 70, la aparicién de World Wide Web (WWW)
en los ochenta y su gran expansion en la década de los
noventa (Gonzélez Garcia, 2020). A partir de 1990, el uso
del Internet y la adopcién de las Tic permitié mayor ac-
ceso a la conectividad tanto para empresas como para
personas, lo que generé grandes cambios en sitios de co-
mercio electrénico, transformandolos en entornos seguros
e interactivos (Chu et al., 2007). En la década del 2000,
el e-commerce continué creciendo de forma exponencial, y
permitié la creacién de nuevos canales de mercadeo, el ac-
ceso a nuevos mercados y la vinculacién de expertos en el
area de las tecnologias y la comunicacién (Carrién, 2020;
Tekic, 2018).

El comercio electrénico se puede categorizar en diferentes
modelos de negocio, definidos de acuerdo con los agentes
que configuran tanto la demanda como la oferta, como las
organizaciones, los consumidores, el sector gubernamental
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y los empleados corporativos (Abdalla & Wang, 2021). El
modelo denominado Business to Consumer (B2C) se refiere
a la venta de productos o servicios de una organizacién
al consumidor. El siguiente modelo, Business to Business
(B2B), significa el intercambio de bienes o servicios entre
organizaciones. El modelo Business to Goverment (B2G)
consiste en la relacién entre una empresa privada y una
del sector publico. El modelo Business to Employee (B2E) se
refiere a la comercializacién entre una organizacién y los
empleados con beneficios corporativos. Finalmente, Con-
sumer to Consumer (c2c) significa la compra y venta de
bienes y servicios entre consumidores a través de canales
online (Alshaddadi, 2021; Palacios & Valdivieso, 2016).

Actualmente, se establecen tres formas para realizar co-
mercio electrénico, entre las que se encuentran: Mono
Brand ptc (Direct to Consumer, "directo al consumidor”),
creacién de una pagina web donde solo se oferta la marca
del productor; Portfolio Brand ptc, un sitio web que ofrece
diferentes marcas, y Third Party e-commerce, en el que un
tercero realiza el proceso de comercio electrénico (Ecom-
merce Guide, 2020).

La pandemia por covip-19 generé cambios en el entorno
empresarial, en el que las estrategias de marketing digital
se han adaptado a las nuevas realidades y necesidades de
los consumidores, lo que ha aumentado su nivel de cons-
ciencia en las compras en linea, al percibir mayor satis-
faccion de productos con un valor superior al precio. Este
cambio en el comportamiento y habitos de consumo ha
acelerado la expansion de los consumidores en linea y la
diversificacion en la adopcién del comercio electrénico en
las diferentes generaciones (Santoso, 2020). A pesar de
que el comercio electrénico presenté desafios durante la
pandemia, como la disponibilidad de productos, interrup-
ciones en la cadena de logistica y transporte, y las medidas
gubernamentales de proteccién al consumidor (Aditantri
et al.,, 2021), se ha impulsado el crecimiento de esta tec-
nologia en diferentes regiones, especialmente en paises
con altos indices de innovacién, regiones que han adop-
tado medidas de contencién estrictas y pafses donde el
comercio electrénico estaba menos desarrollado antes de
la pandemia (Hadi-Mohamad et al., 2020).

Comercio electrdnico en la industria hortofruticola

El impacto de la economia digital en la industria horto-
fruticola es cada vez mayor. Debido a la influencia de las
TIC en los mercados globales, cada vez son mas las or-
ganizaciones vinculadas a la cadena de valor del sector
hortofruticola que adoptan el comercio electrénico como
estrategia para penetrar mercados, romper con las barreras
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de produccién, aumentar las ventas, mejorar el proceso
de distribucién y desarrollar integralmente el proceso de
comercializacién (Wenji, 2021). Los factores decisivos en
la adopcién y uso del comercio electrénico por parte de
los productores agrarios estan relacionados con la edad,
el nivel de educacién, el trabajo familiar, el acceso a ser-
vicios logisticos y el estado de la infraestructura digital
(Ma et al,, 2020). Los empresarios de esta industria que
integran sus sistemas productivos al e-commerce mejoran
sus ingresos y rendimiento, reducen costos transaccionales,
rompen barreras de asimetria en la informacién y se inte-
gran con proveedores y clientes finales (Fecke et al., 2018).
La pandemia por covip-19 ha demostrado la importancia
del suministro de alimentos en los centros urbanos y el uso
de estrategias de comercio electrénico por parte de las or-
ganizaciones, para aumentar o mejorar los canales de dis-
tribucién (Li et al., 2020), en los que la digitalizacién del
comercio mejora la logistica empresarial al combinar la es-
trategia de ubicacién de instalaciones con la integracion
de la cadena de suministro (Liu, 2021).

En regiones con economias en desarrollo, la integracion del
comercio electrédnico moderniza el estilo individual de los
productores agropecuarios, toda vez que proporciona poder
de decision en la comercializacion, con la subsecuente dis-
minucién de intermediarios en la cadena de valor, y facilita
herramientas a los productores para la planeacién organi-
zacional fundamentada en la informacién, habitos y com-
portamiento de los consumidores (Vega, 2008). De igual
forma, estas tecnologias permiten que el pequefio y me-
diano productor realice estrategias de marketing eficientes
para aumentar el valor de los productos y satisfacer las
necesidades de los consumidores en mercados objetivos
(Zeng et al., 2019). Los retos que deben afrontar los pro-
ductores agrarios en la implementacién del comercio elec-
trénico en sus sistemas productivos son la construccién de
una cadena de logistica eficiente, la mejora del modelo de
negocio y el aumento de la confianza del consumidor en
productos agricolas frescos (Liu & Walsh, 2019).

La emergencia sanitaria derivada por la covip-19 generd
efectos en la seguridad alimentaria de los centros urbanos,
hecho que desplegé medidas gubernamentales para aliviar
el impacto en la produccién, distribucién y comercializa-
cién de bienes agricolas (Gu & Wang, 2020). Este aspecto
generé que algunos de los agentes vinculados a los es-
labones de la cadena de valor del sector hortofruticola,
en especial los relacionados con el eslabén de la distribu-
cién, buscaran alternativas para el suministro de alimentos
en los centros poblados, a través de la implementacién de
estrategias de minimo contacto, como lo son las tecno-
logias digitales y el uso de aplicaciones basadas en co-
mercio electrénico para la comercializacién y distribucién
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de productos agricolas en tiempos de pandemia, que segu-
ramente se quedaran una vez superada la crisis sanitaria
(Kusumawati et al., 2021).

Modelo extendido para la implementacion
del comercio electronico (emica)

El modelo de adopcién del comercio por Internet (mica)
propone la evaluacién de la complejidad de los sitios web
de las organizaciones y fue desarrollado por Burgess y
Cooper (1998), aplicado a la industria del metal en Aus-
tralia, compuesto por tres niveles en su versién original.
Posteriormente, Burgess y Cooper emplearon una exten-
si6n del modelo (emica) en el que agregaron diferentes
items, a cada nivel y etapa, de acuerdo con las exigen-
cias del nuevo entorno virtual (Daries-Ramon et al., 2016;
Doolin et al., 2002). Desde su creacién y extension, el mo-
delo ha sido implementado en diversos sectores, como
el turismo, en Paraguay y Espafia (Daries, 2020; Kwan &
Sutty, 2019), y la academia, en Chile y Paraguay (Cerpa et
al., 2007; Marin et al., 2019). En el sector agroalimentario
se ha empleado en la agroindustria de la ciudad de México
(Sepulveda-Robles et al., 2015) y en el sector de oleicolas
en Catalufa (Cristébal et al., 2017).

El emica es una metodologia para evaluar sitios web de
forma secuencial, que analiza el proceso de comunicacién
bajo el esquema de informacién-interaccién-accién, en el
que se representa el proceso funcional que debe completar
cada sitio web (Garcia-Garcia et al., 2021). Luego de que
una organizacién se establece en la red, desarrolla fun-
ciones de forma paulatina de acuerdo con su experiencia
en el uso del Internet, razén por la que este modelo es
usado para medir el grado de implementacién y madurez
del comercio electrénico en las empresas. El emica esta
compuesto por tres etapas, a saber: i) la promocién basada
en la web, ii) la provisién de la informacién y los servicios
de las organizaciones, y iii) el procesamiento de la tran-
saccién en la compra de cada producto o servicio (Daries,
2020; Zhang et al., 2018). El emica permite analizar un sitio
web desde una perspectiva de marketing, al centrarse en
la funcionalidad de la pagina web y las estrategias de mer-
cadeo implementadas (Le & Sargent, 2009).

El aumento en el uso de las Tic ha ocasionado que las orga-
nizaciones se adapten a las demandas de los consumidores
y realicen mejora continua del ecosistema digital que pro-
porcione mayor grado de satisfaccion al consumidor; por
lo tanto, el emica cobra relevancia en la medida en que
permite medir la eficiencia de un sitio web en la genera-
cién de resultados y atributos corporativos ajustados a las
expectativas y necesidades del usuario (Parlakkili¢, 2022).

INNOVAR VOL. 33, NUM. 87, ENERO-MARZO DEL 2023

INNOVAR

Los sitios web que faciliten mayor cantidad de atributos
a los consumidores, como lo son la promocién de la or-
ganizacién, la transaccién en linea y el acompafiamiento
posventa, aumentaran el grado de recurrencia y fidelidad
hacia la marca (Daries, 2020). Una adecuada caracteriza-
cién en los sitios web por parte de las organizaciones per-
mitira efectuar medidas de mejora para la presentacién de
un mejor servicio a los consumidores.

Metodologia

Se aplicé un enfoque metodolégico cuantitativo de corte
transversal, dado que se pretende analizar datos de varia-
bles recopiladas en un periodo de tiempo especifico sobre
una muestra predefinida (Marin et al., 2019). La muestra
se selecciond a conveniencia, de acuerdo con el nimero de
sitios web de organizaciones vinculadas al eslabén de la
distribucion de la cadena de valor del sector hortofruticola,
encontrados con el motor de bisqueda Google, en la que
se emplearon las ecuaciones de consulta “(Bogotd) AND
(Fruver)" y "(Bogotd) AND (Frutas OR verduras)’, palabras
clave que delimitaban el tema y la localizacién geografica
del estudio. Se evaluaron un total de 187 registros, de los
cuales 31 cumplieron con el criterio de inclusién: comercia-
lizacion de frutas y verduras a través de canales digitales
en la ciudad de Bogota, Colombia. La recoleccién de la
informacién se realiz6 entre diciembre de 2021 y enero de
2022.

Se caracteriz6 el grupo de organizaciones seleccionado
de acuerdo con el modelo de negocio, el tamafio, la agre-
gacién de valor (producto fresco o procesado), el tipo de
mercado (regional, nacional o extranjero), la estrategia
de canal de venta y la fase en la cadena de valor (Isaza,
2008). El nivel de implementacién del comercio electré-
nico se midié por medio de la metodologia emica (1998),
en la que se determiné su grado de madurez en funcién
de la cantidad de organizaciones agrupadas en las etapas
de promocién, provisién o procesamiento (Kwan & Sutty,
2019; Larson & Ankomah, 2004). La evaluacién incluyé 32
atributos clasificados en tres etapas y seis niveles (tabla 1),
con base en lo propuesto por Daries-Ramon et al. (2016).

Cada nivel de adopcién del comercio electrénico incluyé
los sitios web que contaban al menos con el 50% de los
atributos posibles dentro del modelo (Daries-Ramon et
al., 2016), debido a que usualmente las organizaciones
implementan el comercio electrénico de forma gradual y
es posible encontrar sitios web que integran elementos
de etapas diferentes del modelo emica. Las frecuencias se
calcularon de acuerdo con la cantidad de organizaciones
que cumplian con cada atributo. El nivel de adopcién del
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Tabla 1.

Etapas y nivel de madurez de un sitio web segtin la metodologia emica.

. . Calificacion
Etapa Nivel Atributos L. L.
minima y maxima
Nivel 1: informacién Informacidn de contacto, fecha y hora de la tltima actualizacién, informacién sobre la ubi- 24
Etapa 1: basica cacion de la organizacién e informacién sobre actividades realizadas.
promocion Nivel 2: informacién | Correo electrénico o formulario de contacto, descripcién del portafolio de productos, sitio 24
abundante web disponible en mas de un idioma y promociones e incentivos a través de Internet.
Nivel 1: nivel bajo de | Precios e informacion basica de los productos, enlaces con mas informacién de interés, 2/5
interactividad suministro de contenido de valor, encuestas online sobre el producto y compartir pagina.
Nivel 2: nivel medio Mapa del sitio web, noticias por correo electrénico, politica de privacidad o aviso legal, pre- 36
Etapa 2: de interactividad guntas frecuentes, blsqueda de palabras y catdlogo de productos online.
rovisién L . . . :
P Seccion exclusiva para clientes/miembros, blogs, foros o chats, acceso a los perfiles (redes
Nivel 3: alto nivel de | sociales), posibilidad de recopilar comentarios, posibilidad de que los clientes voten por la 4/8
interactividad calidad, posibilidad de que los clientes voten sobre la satisfaccion, version web mévil y des-
carga de la aplicacién para méviles.
Etapa 3: Nivel 1 Transaccidn financiera, seguimiento de estado y pedidos, interaccién con el servicio de la 2/5
procesamiento empresa, contenido generado por el usuario y firma digital y cifrado.

Fuente: elaboracién propia con base en Daries-Ramon (2016).

comercio electrénico se determiné como el promedio de
las frecuencias de los atributos que componian cada nivel
y cada etapa, respectivamente.

Resultados y discusion

De las 31 organizaciones estudiadas, el 87,1% empleaba
el modelo de negocio B2C y el 9,7% una estrategia mixta
B2C-B2B (tabla 2). La covip-19 generé que las empresas
utilizaran el comercio electrénico como estrategia para mi-
tigar los efectos de la pandemia, lo que les permitié inte-
grar tecnologias digitales para facilitar la comercializacién
de productos y servicios directamente a los consumidores
(Bravo et al., 2022), lo que demuestra un predominio del
modelo de negocio B2C en los agentes vinculados al es-
labén de la distribucién de la cadena de valor del sector
hortofruticola en la ciudad de Bogota. El 67,6% de las
organizaciones eran pequefias, de acuerdo con el tipo de
venta (local, nacional e internacional) (Cardona, 2013), las
cuales migraron al ecosistema digital a través de la imple-
mentacion de estrategias directas al consumidor (pTc) apo-
yadas en el uso del comercio electrénico, como respuesta
al aislamiento sanitario (Anbuselvan & Andrew, 2021).

La estrategia de canal de venta minorista fue la mas em-
pleada en las organizaciones hortofruticolas analizadas
(84,1%), aspecto que puede explicarse por la aplicacién
de modelos DTC y estrategias dirigidas al cliente final. A
pesar de que la investigacién se llevé a cabo en Bogot4, el
35,5% de las organizaciones incluidas en el estudio ofre-
cian sus productos en mercados nacionales o internacio-
nales, debido a que el comercio electrénico permite romper
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Tabla 2.

Caracterizacion de los agentes vinculados al eslabén de la distri-
bucién de la cadena de valor del sector hortofruticola de la ciudad
de Bogotd.

Variable Frecue_ncia
relativa
B2C 871%
Modelo de comercio B2C - B2B 9,7%
B2B 3.2%
Pequefio 67,7%
Tamafio Mediana 22,6
Grande 9,7%
Estrategia de canal de Minorista 84,1%
venta Minorista - Mayorista 15,9%
Fresco 54,8%
Transformacion Procesado 19,4%
Fresco - Procesado 25,8%
Local 64,5%
; Regional 3,2%
Ambito geografico
Nacional 22,6%
Internacional 9,7%
Digital 41,9%
Tipo de comercializacién
Puntos fisicos - Digital 58,1%

Fuente: elaboracién propia.

las barreras geogréficas y penetrar mercados con facilidad
(Fecke et al., 2018). El 41,9% de las organizaciones ofre-
cian sus productos linicamente de forma digital, estrategia
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020 (Online to Offline) que permite la operacién de em-
presas sin puntos fisicos de venta, al abarcar toda la fase
de comercializacién de forma digital (Wang et al., 2020).

La revisién de los sitios web de las organizaciones objeto
de estudio evidencié las frecuencias para los atributos
incluidos en el modelo emica en sus diferentes niveles y
etapas (tabla 3). Esta informacién indica la situacién en

Tabla 3.

INNOVAR

que se encuentra los agentes vinculados a los eslabones de
la cadena de valor del sector hortofruticola respecto al uso
y grado de madurez del comercio electrénico.

El 84% de los sitios web analizados cumplia con la fase de
promocién (etapa 1), en la que el 95% presentd informa-
cién basica como informacion de contacto, ubicacién de
la organizacién, actividades realizadas y fecha y hora de

Frecuencia relativa de atributos del modelo emica en sitios web de organizaciones hortofruticolas de la ciudad de Bogotd.

Etapa Nivel Item orf;aar:ltilzdaac(ijo(:lzs %
Informacién de contacto 31 100%
i Fecha y hora de la dltima actualizacién 26 83%
Nivel ! Informacidn sobre la ubicacién de la organizacion 31 100%
] Informacion sobre actividades realizadas 30 97%
Etapa 1: promocién
Correo electrénico o formulario de contacto 31 100%
Informacién sobre productos 29 94%
Nivel 2
Sitio web disponible en més de un idioma 3 10%
Promociones e incentivos a través de Internet 28 90%
Precios e informacién basica 28 90%
Enlaces con mas informacién de interés 10 32%
Nivel 1 Proporcionan contenido de valor 6 19%
Encuestas online sobre el producto 2 6%
Compartir pagina 31 100%
Mapa del sitio web 29 94%
Noticias por correo electrénico 10 32%
Politica de privacidad o aviso legal 26 84%
Nivel 2
Preguntas frecuentes 13 42%
Etapa 2: provision Blsqueda de palabras 27 87%
Catalogo de productos online 28 90%
Seccién exclusiva para clientes/miembros 21 68%
Blogs, foros o chats 31 100%
Acceso a los perfiles (redes sociales) 29 94%
Posibilidad de recopilar comentarios 0 0%
Nivel 3
Posibilidad de que los clientes voten por la calidad 1 3%
Posibilidad de que los clientes voten sobre la satisfaccion 1 3%
Versién web mévil 31 100%
Descarga de la aplicacion para méviles 7 23%
Transaccién financiera 27 87%
Seguimiento de estado y pedidos 22 71%
Etapa 3: procesamiento | Nivel 1 Interaccién con el servicio de la empresa 18 58%
Contenido generado por el usuario 13 42%
Firma digital y cifrado 3 10%

Fuente: elaboracién propia.

INNOVAR VOL. 33, NUM. 87, ENERO-MARZO DEL 2023

65



la dltima actualizacién. El 83% de los sitios web cumplia
con la fecha de actualizacién (Tabla 3), pero solo el 15%
estaba actualizado al afio 2022, aspecto que denota la
necesidad de mayor actualizacién en este tipo de paginas
web, al considerar que los internautas perciben mayor con-
fianza en sitios web actualizados y activos, ademas que
la actualizacién determina la eficacia comunicativa en los
sitios web (Blazquez et al., 2018; Rosales & Vences, 2019).
Asimismo, el 73% de las paginas en etapa de promocién
se localizaba en el nivel 2, presentando informacién como
correo electrénico o formulario de contacto, portafolio
de productos vendidos, promocién e incentivos y disponi-
bilidad del sitio web en mas de un idioma. No obstante,
solo tres organizaciones presentaban informacién en otro
idioma diferente al espafiol en su sitio web. A pesar de
que los consumidores estan mas dispuestos a adquirir los
productos en paginas que utilizan el idioma local, incor-
porar contenido digital en mas de un idioma genera mayor
provecho del comercio electrénico al potenciar el acceso a
mercados globales (Corte-Fernandez, 2002).

Etapa 3 - Nivel 1
Etapa 2 - Nivel 3
Etapa 2 - Nivel 2

54%
49%

72%

Etapa 2 - Nivel 1 50%
Etapa 1 - Nivel 2 73%
Etapa 1 - Nivel 1 95%

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Porcentaje

Figura 1. Frecuencia relativa de los niveles y etapas del modelo emica
en sitios web de organizaciones hortofruticolas de la ciudad de Bogota.
Fuente: elaboracién propia con base en Zhang et al. (2018).

La etapa de provision hace referencia al grado de inter-
accién del sitio web con el consumidor. En esta segunda
etapa, el 54% de las organizaciones hortofruticolas cum-
plia con los parametros analizados, de las que el 50% pre-
sento bajo nivel de interactividad, 72% se ubicé en el nivel
medio de interactividad y un 49% arrojé nivel alto de inte-
ractividad (figura 1). De acuerdo con la informacién de las
paginas web, el 32% de las organizaciones proporcionaba
enlaces con informacién de interés y el 19% suministraba
a los clientes contenido de valor. La crisis de la covip-19
cambié el comportamiento del consumidor y los habitos
de compra, por lo que las organizaciones deben desarrollar
propuestas de valor para ofrecerle al consumidor mayores
niveles de satisfaccién (Jilkova & Kralova, 2021).

Por lo tanto, es necesario que las empresas proporcionen
mas contenido de valor en sus sitios web o por medio de
sus redes sociales, ya que esto no solo aumenta el nivel de
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confianza de los potenciales compradores, sino en el tra-
fico hacia los sitios web corporativos (Ji et al., 2020).

El 2% de las organizaciones permitia al consumidor la po-
sibilidad de recopilar comentarios y votar por la calidad y
satisfaccién de los productos y servicios. Este es uno de
los items por tener en cuenta para el uso eficiente del co-
mercio electrénico, toda vez que estas variables son deter-
minantes en el nivel de confianza y conciencia del cliente
(Giao et al., 2020). La evaluacién del nivel de satisfaccién
basado en experiencias permite que el potencial consu-
midor tome la decisién en la compra y aumente la tasa de
conversion en los sitios web; asimismo, aumenta la partici-
pacion de los consumidores por medio de comentarios, la
interaccion y la confianza en futuros compradores (Ingaldi
& Ulewicz, 2018). La recopilacién de comentarios positivos
en sitios web aumenta la confianza y la lealtad de los de-
mandantes potenciales, lo que construye una relacién a
largo plazo entre el consumidor y el productor, de forma
continua y constante en un corto periodo de tiempo (So-
bihah et al., 2015; Tzavlopoulos et al., 2019).

El 100% de las organizaciones hortofruticolas evaluadas
permitia visualizar su contenido digital por medio de un
smartphone, pero solo el 23% empleaba aplicativos mé-
viles como estrategia adicional en el sistema de ventas on-
line, siendo el comercio mévil (m-commerce) la tecnologia
con mayor ventaja competitiva en el comercio electrénico,
al permitir mayor comodidad y flexibilidad a los consumi-
dores en las compras en linea y el empleo de una red de
telecomunicaciones inaldmbricas (Chi, 2018). El uso del
smartphone ha crecido en los Gltimos afios, acelerandose
gracias al aislamiento generado por la pandemia por covip-
19, en la que ha aumentado la cantidad de personas que
emplean esta tecnologia en sus labores diarias, en especial
para la adquisicién de bienes o servicios con mayor como-
didad y ahorro de tiempo y esfuerzo (Dirsehan & Cankat,
2021; Hosen et al., 2021). Por lo tanto, la implementacién
de aplicativos méviles en tiempos de pospandemia permi-
tiria a las organizaciones ingresar a nuevos segmentos de
mercado.

La mayorfa de los sitios web ofrecian acceso a las redes so-
ciales (94%), limitadas al uso de estrategias de marketing
disruptivas que generen mayor trafico hacia los sitios web.
La emergencia sanitaria increment6 la dependencia a las
redes sociales, aumentando el uso digital, lo que no solo
permite mayor facilidad en la comunicacién personal, sino
que brinda oportunidades a los profesionales del marke-
ting para interactuar con los consumidores (Gémez-Galan
et al.,, 2020; Luo, 2021). Para generar un aumento en las
ventas, se requiere un uso permanente y consolidado del
comercio electrénico, asi como el empleo de estrategias de
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marketing digital en redes sociales que posicionen la orga-
nizacién y aumenten el tréfico a los sitios web corporativos
para aumentar las conversiones de la compafiia (Maki &
Toivola, 2021). El uso de redes sociales aumenta el nivel de
interaccién con los demandantes potenciales, aspecto que
permite desarrollar una relacién més personalizada entre
el productor y el consumidor final (Naeem, 2021).

La transaccién se considera la etapa mas importante para
las organizaciones relacionadas con la comercializacién de
bienes o servicios (Abadi et al., 2018; Larson & Ankomah,
2004), ya que permite pagos a través de los sitios web. Esta
etapa presenta uno de los porcentajes mas bajos dentro de
las etapas ya mencionadas, en la que el 54% de las organi-
zaciones cumplian con esta etapa. Sin embargo, la falta de
este nivel no es reflejo de la ausencia del comercio electré-
nico, ya que algunas organizaciones adoptan el comercio
electrénico, aunque no lo hagan tomando como referencia
la secuencia del modelo (Garcia-Garcia et al., 2021). Para
la mejora del posicionamiento de las organizaciones en la
web, se debe proporcionar al internauta la facilidad del
pago en linea, con el fin de generar confianza, competiti-
vidad y entrada exitosa a los mercados (Kharat & Nagare,
2021). La fase transaccional no solo proporciona la faci-
lidad de compra al consumidor, sino también informacién
al productor sobre los habitos de compra de los clientes,
que sirven para la toma de decisiones de la organizacién
(Warlina et al., 2019).

Los pagos digitales han tenido un papel importante du-
rante la pandemia, ya que son considerados métodos de
pago sin contacto y mantienen la distancia social entre
las personas; ademas, los servicios de entrega en linea au-
mentan las posibilidades de realizar pagos digitales (Ci-
velek et al., 2021; De' et al., 2020). Los habitos de compra
han cambiado durante la emergencia sanitaria, acelerando
la adopcién de métodos de pagos electrénicos, debido a
que el consumidor percibe mas costoso el método de pago
tradicional y por los riesgos que este puede presentar para
la salud (Jonker et al., 2020). Para mantener esta ten-
dencia alcista en el uso y adopcién de los consumidores
hacia los pagos digitales, es necesario mejorar la infraes-
tructura tecnolégica, implementar politicas de proteccion,
aumentar la conciencia del consumidor y mejorar la segu-
ridad en las transacciones (Siby, 2021). Por lo tanto, las
organizaciones que adoptan diferentes medios de pago en
sus sitios web al mismo tiempo aumentan la confianza y
satisfaccién de los clientes, lo que genera un aumento en
la recurrencia de compra.

El 10% de las organizaciones relacionadas con la cadena
de valor del sector hortofruticola en Bogota incluidas en
la muestra se encontraba en la etapa 1 (promocién) en la
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madurez del modelo de comercio electrénico (figura 2), fase
en la que un sitio web solo suministra informacién de con-
sulta referente a datos relevantes de la organizacién, como
direccién, contacto y oferta de productos, informacién que,
si bien genera confianza en el consumidor (Garcia-Rosales
& Abuin-Vences, 2019), es insuficiente para la comerciali-
zacion digital. La etapa 2 (provisién) agrupé el 29% de las
organizaciones, en la que es posible la interaccién con los
consumidores a través del sitio web. Esta interaccién au-
menta el nivel de conciencia del usuario y la lealtad hacia
la marca (Nikolinakou & Phua, 2020). Otras caracteristicas
de esta etapa de madurez son la politica de privacidad y
tratamiento de datos, factor que aumenta la percepcién
de seguridad del internauta hacia el sitio web (Wilson et
al., 2016); conocer y manifestar opinién de los productos o
servicios, elementos esenciales para el aumento del nivel
de consciencia y confianza (Giao et al., 2020), y el uso de
versién movil en los sitios web, atributo relevante en las
compras por Internet, ya que mas del 85% de las transac-
ciones web se realizan por medio de un dispositivo mévil
hoy en dia (Dirsehan & Cankat, 2021). Asimismo, el 61%
de las organizaciones hortofruticolas integraban los servi-
cios transaccionales, al ubicarse en la tercera etapa de la
fase de madurez del comercio electrénico, habito que au-
ment6 en la pandemia debido al aislamiento sanitario y a
las garantias que el pago digital suministra en la comercia-
lizacién de productos (Civelek et al., 2021).

29%

Provision

Figura 2. Grado de madurez en sitios web de organizaciones relacionadas a
la cadena de valor del sector hortofruticola de Bogota. Fuente: elaboracién

propia.

Los agentes vinculados a los eslabones de la cadena de
valor del sector hortofruticola de la ciudad de Bogota pre-
sentan un nivel de adopcién del comercio electrénico alto,
debido a que la mayor parte de las organizaciones (61%)
se encuentra en la etapa 3 (procesamiento) del modelo de
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adopcioén, lo que demuestra la madurez funcional de esta
tecnologia. Este aspecto facilita mdltiples herramientas de
servicios para comprar en Internet y satisfacer las necesi-
dades de los consumidores (Cerpa et al., 2007). De igual
forma, se presentan algunos retos por vencer en la adop-
cién y uso del comercio electrénico por parte de los diversos
agentes que configuran los eslabones de la cadena de valor
del sector hortofruticola, relacionados con el suministro de
informacién en el sitio web y la interaccién con los usuarios.

Otras industrias del sector agroalimentario en las que se
ha estudiado el grado de madurez del comercio electrénico
son la oleicola en Catalufia y la agroindustria en México,
con 58% y 1% de las organizaciones en etapa 3 (pro-
cesamiento), respectivamente (Cristébal et al., 2017; Se-
pllveda-Robles et al., 2015). Lo anterior sugiere que los
agentes vinculados a los eslabones de la adecuacién, la
transformacion y la distribucién de la cadena de valor del
sector hortofruticola de Bogotd presenta un buen nivel de
implementacién de comercio electrénico.

Las organizaciones del sector hortofruticola requieren
consolidar una estrategia en la implementacion de las Tic
para la gestién de sus negocios, debido a la presién que
ejerce la industria 4.0 en la digitalizacién de los mercados.
El cambio en los habitos y comportamientos de consumo
obtenidos por la pandemia puede generar variaciones es-
tructurales en el consumo y predominar en tiempos de pos-
pandemia (Guthrie et al., 2021). Dado que los patrones de
cambio en la transicion de mercados fisicos (offline) a mer-
cados digitales (online) fueron acelerados por la pandemia
de forma inevitable e irreversible (Pollak et al., 2021), el co-
mercio electrénico continuara contribuyendo al desarrollo
econémico de los productores hortofruticolas y la expan-
sién a nuevos mercados (Delima et al., 2018).

Conclusiones

El estudio de los atributos del comercio electrénico en la
cadena de valor del sector hortofruticola de Bogota per-
mitié identificar un alto grado de madurez de adopcién del
comercio electrénico, toda vez que la mayor parte de las
organizaciones estudiadas se encuentran en la etapa de
procesamiento de esta tecnologia, al proporcionar infor-
macién de consulta, permitir la interaccién con el usuario
e implementar herramientas transaccionales. Estas es-
trategias adoptadas para competir en la pospandemia
incrementan la satisfaccién del cliente y aseguran el po-
sicionamiento en los mercados a mediano y largo plazo.

Las politicas publicas para la digitalizacién en la cadena de
valor del sector hortofruticola que opera en Bogota deberan
atender temas relacionados con el uso de herramientas
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digitales, que permitan a las organizaciones hortofruti-
colas implementar el proceso transaccional en su ecosis-
tema digital. Asimismo, la capacitacién en el uso de redes
sociales y posicionamiento en plataformas de blsqueda
permitira el aumento del trafico digital en estos sitios web.

A pesar de que el uso de comercio electrénico ha propor-
cionado herramientas para superar los retos que enfrentan
las organizaciones en tiempos de pandemia y pospan-
demia, se denota la necesidad de que los agentes vincu-
lados a los diversos eslabones de la cadena de valor del
sector hortofruticola exploren el empleo de herramientas
de marketing disruptivas acordes al comportamiento del
consumidor final de productos agricolas frescos y los cam-
bios en los habitos de consumo generados por la emer-
gencia sanitaria, en pro de aumentar la confianza de los
demandantes afines a los canales digitales. Para ello, se
requiere mejorar la promocién de la empresa hortofruticola
en el sitio web, la descripcion del portafolio, la informacién
detallada sobre precio y caracteristicas del producto, la en-
trega de contenido de valor al cliente y el uso de estrate-
gias de mercadeo que aumenten el nivel de conciencia del
consumidor. De igual forma, es necesario incrementar la
oferta de diversos medios de pago de acuerdo con las pre-
ferencias del comprador e incluir un seguimiento detallado
en la posventa para aumentar el grado de satisfaccion y
fidelizacion de los clientes.

Como limitaciones de esta investigacion, es preciso reco-
nocer que no se consideré el trafico digital en redes so-
ciales empleado por las organizaciones para direccionar las
visitas a su sitio web, asi como la promocién de las organi-
zaciones en diferentes canales web, con el fin de analizar
el modelo de comunicacién omnicanal. Adicionalmente,
se recomienda que futuros estudios en esta linea de tra-
bajo incluyan el andlisis de estrategias para el posiciona-
miento en buscadores (seo, por las siglas en inglés Search
Engine Optimization), con el objetivo de mejorar el posicio-
namiento y la visibilidad de los sitios web en el Internet.
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