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Presentacion

El Observatorio eCommerce genera conocimiento sobre las tendencias de la oferta y demanda
de productos en linea y las proyecciones del comercio electrénico en Colombia, por lo cual se
constituye en la principal fuente oficial de informacién estadistica al respecto. Para alcanzar este
proposito, a comienzos del afio 2018 se formuld el Marco de Estadisticas del Comercio
Electrénico, como un instrumento metodoldgico centrado en definir los pardmetros técnicos que
deberan guiar el desarrollo de las investigaciones econdmicas del Observatorio, en aras de
garantizar la calidad de la informacion estadistica producida y difundida.

La propuesta de formular un Marco de Estadisticas del Comercio Electrénico, MECE, para
Colombia nace de la necesidad de racionalizar el desarrollo de investigaciones intersectoriales
bajo el uso de un lenguaje comun, articular esfuerzos, fortalecer los ejercicios de medicion,
compaginar fuentes de informacion y configurar un sistema de informacion en el mediano plazo
que dé cuenta de los niveles de penetracién del comercio electrénico en el pais y plantee las
perspectivas de crecimiento del sector.

Por lo tanto, este MECE se inspira en las experiencias internacionales de configuracion de Marcos
Estadisticos impulsados por la Division de Estadisticas de Naciones Unidas, a través de los cuales
para analisis de aspectos intersectoriales se plantean estas estructuras légico estadisticas para
definir bases conceptuales, clasificaciones y estandares comunes, asi como proponer agendas
sectoriales de investigacion que le permitan a los agentes publicos y privados de un pais sumar
esfuerzos para generar informaciéon confiable y comparable sobre un objeto de estudio comun.

Mas alld de esta propuesta metodoldgica, la cual ha sido retroalimentada gracias al aporte
técnico del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Dane), este documento
cobrard preponderancia en Colombia en la medida en que se logre socializarlo con todos los
agentes del comercio electrdnico, para que sean estos actores quienes, como proveedores de
informacién primaria, utilicen los conceptos y estdndares aqui plantados y se realice
efectivamente la homologacion de las clasificaciones, las variables y los métodos de recoleccidn
de datos.

Este MECE es uno de los primeros aportes significativos que la alianza publico- privada Ministerio
de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, la Cdmara Colombiana de Comercio
Electrénico y la Red Nacional Académica de Tecnologia Avanzada, a través del Observatorio
eCommerce, realiza a la generacion de conocimiento en el pais sobre el comercio electronico.
Sea esta, ademas, la oportunidad para resaltar que este Marco de Estadisticas del Comercio
Electronico es el primero en su tipo que se realiza en la region Latinoamericana.



El Observatorio en pocas palabras
Quiénes somos

Somos la fuente oficial que caracteriza y monitorea el ecosistema del comercio electrénico en
Colombia.

Objetivo estratégico

Generamos conocimiento sobre las tendencias y las proyecciones del comercio electrénico en
Colombia
para apoyar la toma de decisiones publicas y privadas en pro de la penetracion del eCommerce
en el pais.

Nuestras prioridades

e Desarrollamos investigaciones cualitativas y cuantitativas sobre la realidad econémica y
juridica del
comercio electrénico en Colombia.

e Promovemos la toma de decisiones publicas y privadas fundamentada en resultados de
investigaciones
sobre el sector de alta calidad estadistica.

e Ser un referente para la generacidon de opinidn publica calificada que promueva la
consolidacion
de la economia digital en el pais.

Temas que nos interesan

e Los efectos econdmicos del eCommerce;

e Los habitos de consumo del comercio electrénico;
e Laregulacion normativa sobre el sector;

e Eltalento humano sobre el sector eCommerce;

e La proyeccidn del comercio electrdnico.

Nuestras lineas de accion
e Investigaciones.

e Sistema de informacién econémico y juridico.
e Alianzas publico-privadas para pensar el eCommerce.



Capitulo 1. Propdsito y alcances del Marco de Estadisticas del Comercio
Electrénico

Contenido
A. Objeto de medicion
B. Nomenclatura y clasificaciones

1.1. El Marco de Estadisticas del Comercio Electronico se constituye en la base comun para guiar
la identificacion, organizacién, produccién y difusidon de estadisticas de comercio electrénico en
Colombia. Como herramienta metodoldgica, busca identificar y consolidar el universo de
mediciones estadisticas y unificar las definiciones y métodos utilizados, con el objetivo de hacer
compatible y comparable la produccion de datos sobre penetracion del comercio electrénico y
los niveles de confianza y apropiacion de este canal de comercializacién por parte de los
colombianos.

1.2. Su intencidn es evitar la dispersion de esfuerzos a la hora de emprender mediciones
sectoriales y cumplir los lineamientos establecidos por la Norma Técnica de calidad del proceso
estadistico establecida por Incontec y el Dane, en funcién de los once principios de calidad
definidos por esta: accesibilidad, coherencia, comparabilidad, continuidad, credibilidad,
exactitud, interpretabilidad, oportunidad, puntualidad, relevancia y transparencia; asi como
seguir las recomendaciones referentes al ciclo del proceso estadistico.

1.3. No obstante, durante la fase de arquitectura del Observatorio eCommerce que permitié
identificar y analizar los requerimientos de informacion del comercio electronico en Colombia,
se logré cumplir satisfactoriamente los objetivos planteados para la primera fase del ciclo del
proceso estadistico, avanzando actualmente en la fase de disefio conceptual del ejercicio de
medicion sectorial que requiere el pais a través del planteamiento de este Marco de Estadisticas
comun.

1.4. De esta forma se espera que todos los ejercicios de andlisis econédmicos sobre el comercio
electréonico en Colombia se realicen a partir de esta propuesta de disefio conceptual que define
clasificaciones, métodos, variables e indicadores comunes que permitiran ofrecer informacién de
calidad para las fases de analisis y difusion de resultados. Este ejercicio responde a la necesidad
de evitar la duplicidad de esfuerzos para promover la racionalidad de los recursos técnicos y
econdémicos a la hora de estudiar las tendencias de oferta y demanda de bienes y servicios
tranzados en linea.

1.5. La adopcion del MECE permitira de paso tener mas claridad sobre las prioridades de
valoracién cuantitativa y cualitativa a corto, mediano y largo plazo; asi como, articular y
retroalimentar los instrumentos de medicidn primaria propuestos por organizaciones publicas y
privadas que generen informacién sobre el comercio electrénico en Colombia. Por lo tanto, los



objetivos planteados para el MECE no se reducen a la generacidon de un marco comun de analisis
para las investigaciones planteadas por el Observatorio, sino que, ademas, se espera que en el
mediano plazo ésta base conceptual y metodolégica aporte significativamente la generacién de
conocimiento sobre el aporte del comercio electrénico al ecosistema de la economia digital del
pais.

A. Objeto de medicion

1.6. El planteamiento del objeto y alcance de este Marco se realizé a partir de una revision de los
principales conceptos y estandares metodoldgicos utilizados por las instituciones que a la fecha
han realizado investigaciones relevantes sobre el comercio electrénico. Especificamente, las
nociones que a continuacidon se presentan corresponden a los conceptos y clasificaciones
adoptadas por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos, OECD, la
Organizacion Mundial del Comercio, OMC, la Unidad de Estadisticas de Naciones Unidas, asi
como las utilizadas en el ambito nacional por la Camara de Comercio Electrénico, el Ministerio
de las TIC y el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, DANE.

1. Fundamento conceptual del MECE

1.7. Dos conceptos son claves para entender qué entendemos por comercio electrénico en
Colombia, el primero, correspondiente a la definicion misma de cdmo se asume esta categoria
analitica, y el segundo, cudl es la cadena de valor del comercio electrénico.

a. Comercio Electrénico

1.8. Con relacidn al primer aspecto, siguiendo los postulados de la OECD, se entendera por
Comercio Electrénico a cualquier transaccién para la venta de bienes o servicios efectuada
sobre redes de computadores por medio de métodos especificamente disefiados con el
propdsito de recibir o procesar pedidos. Independientemente de si el pago y la entrega de los
bienes o servicios ocurren en linea.

1.9. Precisamente, siguiendo esa ldgica y para efectos estadisticos, el Dane precisé que se
entendera por comercio electrdnico la transferencia de la propiedad de un bien o servicio
que se realiza por internet. Un proceso de transferencia que se realiza en tres etapas: el
pedido, el pago y la entrega, por lo cual, segun esta entidad, “las transacciones de comercio
electrénico pueden definirse como aquellas que solo en la primera etapa, la primera y la
segunda etapa, o en las tres etapas se realizan por internet o por otros medios electrénicos”.
(Dane, 2012)



Tipos de comercio electrénico

1.10. Desde la Camara Colombiana de Comercio Electrdnico se definid, a partir del estudio
Transacciones no presenciales en Colombia, que el comercio electrénico esta dividido en dos
categorias: el eCommerce propiamente dicho y el recaudo. Ello con el fin de diferenciar el
tipo de transacciones que se hacen entre agentes (empresas, el gobierno y los consumidores)
y precisar cual es el alcance real de las empresas que incursionan en el mundo en linea como
un canal de venta estratégico para sus productos. Por lo tanto, las transacciones que se
realizan con la finalidad de comprar y vender productos entre empresas y los consumidores
a precios del mercado corresponde al eCommerce; mientras que, si la finalidad de la
transaccion es el pago de impuestos, servicios publicos y servicios privados como
consecuencia de la prestacion de un servicio a precios de mercado o no significativos, se habla
de recaudo.

1.11. Tanto para el eCommerce como de recaudo, se hace igualmente una categorizacion en
la literatura al respecto en funcién de la naturaleza juridica de los agentes que intervienen en
la transaccidn, identificandose cinco tipologias de transacciones:

B2B. Consiste en el comercio electrénico que se realiza entre las empresas, es decir, de
“empresa a empresa”, ya sea entre un fabricante y un mayorista o entre un mayorista y
un minorista.

B2C. Este tipo de comercio electrdnico es el que se lleva a cabo entre las empresas vy los
consumidores. La transaccion de compra se realiza electronicamente y de forma
interactiva.

B2C/G2B. Se refieren a transacciones del “Gobierno Electrénico” y corresponde a
transacciones entre Gobierno y personas/empresas.

B2E. Es un modelo en el que una empresa realiza transacciones comerciales con sus
empleados (asociados, afiliados, etc.)

C2C. Este tipo de comercio electrdnico es el que se da entre “consumidor a consumidor”
por medio de una plataforma especializada o marketplace donde un consumidor pone a
la venta un producto a otros consumidores. (CRC, 2017).

b. Cadena de valor

1.12. En concordancia con la definicion del Dane para fines estadisticos, este Marco de
Estadisticas define como elemento clave de la conceptualizacion del comercio electronico a
la nocidn de cadena de valor, entendida ésta como una secuencia de etapas interrelacionadas
donde se desarrolla actividades que le permiten a un establecimiento poner a disposicién un



bien o servicio, comercializarlo, garantizar el acceso por parte de los compradores vy
garantizar el servicio de postventa del producto.

1.13. Dicha cadena de valor estd estructurada en cinco (5) fase interrelacionadas y una (1)
fase transversal que dan soporte a todas las actividades realizadas a lo largo de la cadena de
valor. A continuacién, se describen brevemente cada una de estas etapas, no sin antes
precisar que estas fases a su vez, se pueden subdividir o categorizar en subprocesos.

1.14. Acceso al portal de compra: Durante esta primera fase se realiza la busqueda de los
sitios web (marketplace o retail) a través de las cuales se accede a informacién sobre los
productos para la compra. Por la naturaleza de esta fase, estan involucrados agentes que
realizan las actividades de los operadores fijos y méviles que proveen el acceso a internet,
asi como las actividades desarrolladas para la puesta en marcha y el funcionamiento de
los portales de compra (empresas de disefio, disefio de sistemas informaticos, etc.)

1.15. Compra en linea: En esta fase el usuario decide efectuar el intercambio econdmico
gue dependiendo de su naturaleza y de los proveedores del producto puede ser de tres
tipos: B2B; B2C o C2C. Aqui los pagos se pueden realizar bajo tres modalidades: pago con
tarjeta de crédito o débito, pago en punto de recaudo y pago contra entrega.

1.16. Gestion de pago: Durante esta fase la persona puede seleccionar si el pagolorealiza
con tarjeta de crédito, débito a cuenta bancaria, pago en punto de recaudo o pago contra
entrega. Dependiendo de la seleccién puede requerir los servicios de una red procesadora
de pago, pasarela de pagos o recaudador.

1.17. Logistica de entrega: una vez aprobada la compra se requieren de una serie de
procesos logisticos necesarios para garantizar el envio, la distribucidn, el seguimientoy la
entrega del producto. Como fase de la cadena de valor, la logistica inicia desde que se
recoge el paquete en el sitio designado por la tienda de comercio electrénico, se
coordinan los recursos de transporte, personas y vehiculos, guias de entrega y todos
aquellos subprocesos que garantizan el transporte y entrega efectiva de los productos.

1.18. Postventa: Tras haber realizado la compra, el usuario puede demandar o recibir por
parte del market place o retail un servicio de acompafiamiento para resolver dudas sobre
el producto, adquirir bienes o servicios adicionales que garantizan la experiencia de uso
del producto inicial. Igualmente, durante esta fase estan incluidos los servicios de logistica
inversa del proceso, en caso de devolucién o uso de servicios de garantia.

1.19. La fase transversal corresponde a las actividades de comunicacién y soporte
tecnoldgico que dan soporte a las actividades de cada una de las cinco fases identificadas
previamente y se denomina Uso de las TIC. Su incorporacién se da reconociendo de que
el comercio electrénico tiene siempre como teldn de fondo e impulsor de los procesos
productivos el uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion. En ese sentido,
las acciones de activaciones de marca y mercadeo digital, el uso de redes sociales y



canales de comunicacion mads tradicionales: radio, televisidn, publicaciones periddicas o
correo electrénico se incluyen como parte de esta fase transversal.

1.20. Téngase en cuenta que el enfoque de la cadena de valor del comercio electrénico permite
entender las relaciones que se dan entre proveedores, productores, distribuidores,
comercializadores, agentes reguladores y consumidores durante los procesos de oferta y
demanda de bienes y servicios comercializados en linea. Por lo tanto, el referirse a esta nocién
sistémica responde a la necesidad de entender coémo interactlan estos agentes, qué
intercambios monetarios y no monetarios realizan y qué obstaculos enfrentan durante el
desarrollo de sus actividades econdémicas y establecimientos de vinculos comerciales. En otras
palabras, la descripcion sistémica facilita el analisis de cémo interactua la oferta y demanda de
bienes y servicios transados por medios electrénicos.

2. Universo de estudio

1.21. El Plan estratégico del Observatorio eCommerce priorizé la generaciéon de conocimiento
sobre las tendencias de oferta y demanda de bienes y servicios en linea, y las perspectivas de
crecimiento del comercio electrénico, en aras de identificar el nivel de penetracién del comercio
electrénico y los niveles de confianza y apropiacion del eCommerce. En concordancia con este
objetivo, el MECE buscara reflejar los niveles de penetracion del comercio electrénico en
Colombia a través de tres ejes temdticos a saber:

- Los flujos econdmicos de la cadena de valor del comercio electrdénico;
- Las tendencias de la oferta y la demanda de bienes y servicios en linea;
- Las perspectivas de crecimiento econdmico del comercio electrénico.

1.22. Por lo tanto, todas las investigaciones que realice el Observatorio deberan adoptar como
objeto de medicién especifico por lo menos uno de los tres ejes tematicos del universo de
estudio, especificados en el numeral 1.21. Dicho universo de medicién implica la consideracién
de dos unidades estadisticas a saber: los establecimientos que hacen parte de la cadena de valor
del comercio electrénico y la poblacién econémicamente activa.

a. Establecimientos

1.23. Los establecimientos, segun el numeral 5.2. del Sistema de Cuentas Nacionales 2008
(SCN), seran entendidos como “una empresa, o parte de una empresa, situada en un tnico
emplazamiento y en el que solo se realiza una actividad productiva o en el que la actividad
productiva principal representa la mayor parte del valor agregado.” En otras palabras, al
interior de una gran empresa puede ocurrir que existan diversos establecimientos
dependiendo de las actividades econdmicas que cada uno tenga. Esta precision es
especialmente importante en el caso del comercio electrénico puesto que varias empresas
tradicionales del mundo offline han creado establecimientos dedicados exclusivamente para
el eCommerce. En ese sentido, una empresa como Exito, Avianca, Falabella u otras, pueden



tener establecimientos exclusivos para la comercializacion de sus productos en linea, los
cuales también son denominados en algunos casos como unidades de negocio.

1.24. Considérese que segun el numeral 2.40 del SCN 2008 existen dos tipos de
establecimientos: aquellos que corresponden a empresas productoras de bienes y servicios
(establecimientos de mercado) y, establecimientos que suministran los bienes y servicios a
precios que no son econdmicamente significativos de o manera gratuita, también conocidos
como empresas publicas, que para efectos de este Marco denominaremos establecimientos
de no mercado. Ambos tipos de establecimientos pueden realizar actividades de eCommerce
o de recaudo, aunque tradicionalmente los establecimientos de mercado son mas propensos
a ofrecer bienes y servicios del eCommerce y los establecimientos de no mercado a ser las
principales fuentes del recaudo.

1.25. En concordancia con el numeral anterior, este Marco de Estadisticas incorpora en su
objeto de medicién tanto los establecimientos de mercado dedicados al eCommerce vy al
recaudo, como los establecimientos de no mercado que se refieren a las instituciones
dedicadas al recaudo de impuestos y pagos de servicios publicos y privados en linea, con
domicilio en el territorio colombiano. Sin distinguir, para efectos exclusivos de su inclusion o
no en el universo de medicidn, el tipo de actividad econdmica primaria o secundaria que el
establecimiento realiza.

1.26. La distincion del tipo de actividad que realizan serd importante para definir a qué
categoria de la segmentacion del comercio electrénico el establecimiento esta relacionado,
en funcidn de si su actividad principal o secundaria hace posible el desarrollo de una o varias
de las etapas de su cadena de valor, correspondientes al acceso, la compra, el pago, la
logistica de envio y los servicios de postventa. Puesto que, pueden existir comercios que
ademas de poner a disposicion del producto para la venta en linea, cuentan con su propia
plataforma de pagos, hacen directamente el envio del producto y garantizan bajo la misma
unidad de negocio los servicios de postventa. Mientras que hay otros comercios, que
Unicamente proveen el servicio de la compra y tercerizan las demas actividades. En ese
sentido, se deben clasificar las actividades de dichos establecimientos en funcion de la
actividad relativa al comercio electrénico que es prioritaria para dicha unidad de negocio. La
definicion precisa de cdmo se determina su inclusién en la segmentacién del comercio
electrénico serd abordada en el subtitulo de Nomenclaturas y Clasificaciones.

1.27. De esta manera seran objeto de analisis del MECE:

(1) Establecimientos caracteristicos: Los establecimientos cuya actividad principal sea la
comercializacién de productos cuya modalidad Unica de venta sea a través de internet
y que, por lo tanto, se encuentren clasificados bajo la clase 4791, Comercio al por
menor realizado a través de internet;

(2) Establecimientos conexos: Los establecimientos que no tienen como actividad
principal la clase 4791, pero que tienen entre una de sus modalidades de venta el
comercio electronico;



(3) Establecimientos interdependientes: Los establecimientos sin los cuales el comercio
electronico no es viable porque juegan un papel central para que se den las etapas
del acceso, el pago y el envio de los productos. Puntualmente, nos referimos a los
portales web, las pasarelas de pago, las redes procesadoras de pago y las compaiiias
de mensajeria y servicios postales.

(4) Establecimientos de soporte: Los establecimientos que realizan actividades de apoyo
a la cadena de valor del comercio electrénico, aportando sus bienes y servicios para
que ocurra en linea una o varias fases de la cadena. Por ejemplo, las agencias de
comunicacion y tecnologia que dan su conocimiento para el manejo del ecosistema
digital.

b. Poblacion objeto de estudio

1.28. Con relacién a la segunda unidad estadistica objeto de medicion de este Marco,
correspondiente a la poblacién que se encuentra entre los 15 y 75 afios de edad. Se opta por
incluir este amplio universo de medicidon puesto que serd importante conocer los habitos de
consumo tanto de quienes alguna o varias veces han adquirido bienes y servicios en linea, como
de los potenciales consumidores con el objetivo de conocer sus perfiles, percepciones y posibles
barreras.

B. Nomenclatura y Clasificaciones del Comercio Electronico

1.29. La definicion de la nomenclatura y de los sistemas de clasificaciones del comercio
electrénico a utilizarse se realiza a partir de los estandares internacionales de clasificacion de
actividades y productos, correspondientes al Sistema de Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (CIIU, rev. 4) y el sistema Central de Clasificacién del Producto (CPC, rev. 3), ambos
adaptados para Colombia por el Dane.

1.30. Para el caso especifico de los establecimientos relacionados al comercio electrénico, el SCN
2008 y los sistemas de clasificacién internacional, han definido que el comercio electrénico es
una modalidad mas de ventas por lo cual “no se han variado las reglas para la clasificacion
industrial de esas unidades, que se clasifican en la industria correspondiente a su actividad
principal. (...) Por consiguiente, se encontraran unidades econdémicas dedicadas al comercio
electrdénico en cualquier industria de la ClIU”. Siendo la Unica excepcidn a esa regla “el comercio
al por menor las unidades que realizan sus ventas en forma exclusiva o predominante a través de
internet, - que- se clasifican en la ClIU Rev. 4 A.C. en la clase 4791, Comercio al por menor
realizado a través de internet.” (Dane, 2012, pag. 25).

1.31. En concordancia con la transversalidad del comercio electrénico frente a todas las
industrias de la economia, el principal reto de esta propuesta metodoldgica es definir un
esquema de segmentacidon del comercio electronico que permita clasificar y tipificar por
subsectores econémicos las actividades y los productos provistos por los establecimientos



caracteristicos y conexos. Sin embargo, previamente a la presentacion de la segmentacion del
comercio electrénico, es relevante ilustrar el proceso a través del cual se correlacionan los
establecimientos con sus respectivas actividades:

(1) Identificar si el establecimiento cumple una funcién de mercado o no mercado. Es
decir, si la actividad que realiza la unidad estadistica corresponde a la provisién de
bienes y servicios a través del eCommerce, o mas bien su funcién en el comercio
electrdénico esta relacionada al recaudo por puesta a disposiciéon de bienes y servicios
a precios no significativos o el pago de impuestos o servicios publicos o privados.
Téngase en cuenta que para establecer si el establecimiento es de mercado o no
mercado, se debe corroborar la naturaleza juridica de cada establecimiento.

(2) Definir qué tipo de funcién cumple el establecimiento a lo largo de la cadena de valor,
en funcién del numeral 1.27. Es decir, si corresponde a establecimientos
caracteristicos del comercio electrénico, conexos, interdependientes o de soporte.

(3) Hacer una lista por tipologia de establecimientos (caracteristicos del comercio
electrénico, conexos, interdependientes o de soporte) en la cual se identifique las
actividades primarias y secundarias que cada una de estas unidades realiza.

(4) Cuando el establecimiento sea de mercado, la clasificacion del'mismo se realizaraen
funcion de la actividad principal reportada por dicho establecimiento ante la
autoridad correspondiente, que en el caso colombiano corresponde a las camaras de
comercio de cada ciudad.

(5) Cuando el establecimiento sea de no mercado, debera identificarse la actividad
principal del establecimiento, la cual podra corresponder a cualquier sector de la
economia y en correspondencia, se debera identificar el tipo de producto generado
por dichas actividades para su clasificacion.

1. Clasificacion de las Actividades Econdmicas del Comercio Electrdnico

1.32. Se identificaran y clasificardn como parte del comercio electrénico, segun los lineamientos
definidos en el numeral 1.25, los establecimientos de mercado o de no mercado que son
fundamentales para el desarrollo de las cinco fases de la cadena de valor del comercio
electrdnico: el acceso, la compra, el pago, el envio y la postventa, y segun la tipologia definida en
el numeral 1.27. En concordancia con ello, sera importante distinguir tres tipos de actividades
primarias, secundarias y auxiliares del comercio electrénico.

1.33. Las actividades primarias del comercio electréonico corresponden a las actividades basicas
del comercio electrdnico sin las cuales las fases de acceso, compra, pago y logistica no serian
posibles. Es decir, las actividades desarrolladas por establecimientos caracteristicos e
interdependientes, que corresponden por fase de la cadena de valor a los siguientes:



Fase de acceso al portal de compra: clase 6312 correspondiente a Portales web que
funcionan como centros de compra de productos bajo las modalidades de B2B o C2C. Por
ejemplo, empresas como Mercado Libre o Rappi en Colombia.

Fase de la compra: la actividad 4791 que se refiere exclusivamente al Comercio al por
menor a través de internet. Téngase en cuenta que segun los lineamientos del Dane en el
comercio al por menos estan incluidas los grandes almacenes, por ejemplo, Exito,
Falabella o Homecenter en Colombia. Considerando que existe una amplia variedad de
empresas en esta categoria ligadas a todos los sectores de la economia, es preciso para
efectos de la segmentacion del comercio electréonico generar una subclasificacion de los
establecimientos que realizan estas actividades, la cual se realiza es a partir del analisis
del tipo de producto que comercializan.

En la fase de gestion de pago: incluye las actividades de las pasarelas de pago, clasificadas
bajo la clase 6619 denominada Actividades auxiliares de las actividades de servicios

financieros, las redes procesadoras de pago y los bancos;

En la fase de envio: incorpora las actividades 5310 y 5320 de Mensajeria y Postales
nacionales que hacen posible la logistica de entrega de los productos eCommerce.

La tabla 1 ilustra cuales son las actividades primarias del comercio electrdnico.

cgﬂﬁo Actividades primarias Fase de la cadena de valor

6312 Portales web Acceso

4791 Comercio al por menor realizado a través de internet Compra
Otras actividades auxiliares de las actividades de servicios .,

6619 Gestidn de Pago

financieros N.C.P. (Pasarelas)

5310 Actividades postales nacionales

Logistica de envio

5320 Actividades de mensajeria

1.34. Las actividades secundarias son las realizadas por establecimientos de no mercado y de
mercado que no hayan sido clasificados bajo ninguna de las actividades enunciadas en el numeral
1.33 pero que, al ser desarrolladas por establecimientos conexos, la estimacion del valor de las
transacciones en las cuales comercializan bienes y servicios en linea es fundamental. El analisis
de estas actividades secundarias debe efectuarse a partir de la identificacion del tipo de
productos (bienes y servicios) que comercializan en linea. Es decir, al contrario de lo que ocurre
con las actividades primarias, aqui el punto de analisis dependera del tipo de producto que ofrece
dichos establecimientos a través del comercio electrénico. Ver numeral 1.44.

1.35. Por otra parte, las actividades auxiliares corresponden a las ofrecidas por los
establecimientos de soporte que dan su apoyo a una o varias fases de la cadena de valor del

——————— = -



comercio electrénico. Para efectos practicos se ha definido una lista acotada de las mismas en
funciéon de la cadena de valor, tal como se puede observar en el cuadro a continuacién.

Tabla 2. Clasificacidn de las actividades auxiliares por fase de la cadena de valor

Ccé:illgo Actividades auxiliares Fase de la cadena de valor

Actividades de desarrollo de sistemas informaticos
6201 (planificacidn, andlisis, disefio, programacion, pruebas)
Actividades de consultoria informatica y actividades de
6202 administracion de instalaciones informaticas

Procesamiento de datos, alojamiento (hosting) y actividades
relacionadas

6391 Actividades de agencias de noticias

6399 Otras actividades de servicio de informacién N.C.P.

Acceso al portal
6311

6421 Actividades de las corporaciones financieras
6422 Actividades de las compafiias de financiamiento

Gestidn de Pago

4912 Transporte férreo de carga
6511 Seguros generales

4922 Transporte mixto

4923 Transporte de carga por carretera Logistica de envio
5012 Transporte de carga marftimo'y de cabotaje
5022 Transporte fluvial de carga

5210 Almacenamiento y depdsito

1.36. En concordancia con la anterior y considerando que, si bien el comercio electrénico es de
caracter transversal a todos los sectores de la economia, este Marco de Estadisticas no va a incluir
todas las actividades econdmicas definidas en el ClIlU como objeto de estudio, sino que le dara
prioridad a la incorporacién de ciertos subsectores que, a criterio de las instituciones
responsables de esta propuesta, deben ser objeto de medicién. Bien sea porque algunos estudios
previos han demostrado que son los mas representativos del comercio electrénico, por ejemplo,
la tecnologia o la moda, o porque han sido definidos como estratégicos por sus potencialidades
de crecimiento a corto y mediano plazo, como las industrias creativas. Este punto
especificamente se abordara en la clasificacion de los productos.

2. Clasificacion de los productos del comercio electrénico

1.37. Al igual que para la clasificacion de las actividades, este Mece sigue las recomendaciones
de la Norma Técnica de Calidad Estadistica para la definicion de los productos que hacen parte
del comercio electrénico.

1.38. Como primer criterio de segmentacion de los bienes y servicios comercializados en linea,
los productos deben clasificarse teniendo en cuenta la finalidad de la transferencia realizada. Es
decir, si el pago por el bien o servicio se realizé ante un establecimiento para adquirir la propiedad



del bien o tener acceso a un servicio, este corresponderd a un producto del eCommerce. Mientras
gue, si la transaccién tuvo como finalidad el pago de un servicio publico o privado, o de un
impuesto, el servicio correspondera a la categoria de recaudo.

1.39. Ndotese que mientras el eCommerce incluye bienes y servicios, la nocidon de recaudo se
refiere principalmente al pago de servicios e impuestos. Entre estos, el pago de los servicios
domiciliarios, el pago de la pensién escolar —que corresponde al pago por un servicio educativo-
, €l pago de los servicios de salud, etc. En pocos casos se registraran como parte del recaudo, el
pago por el derecho de transferencia de propiedad de un bien propiamente dicho. Este es el caso,
de los pagos por concepto de hipotecas sobre inmuebles o el pago de cuotas sobre vehiculos.

1.40. La precision del numeral 1.39 permite justificar como dada la naturaleza diferente entre los
productos del eCommerce y del Recaudo, la propuesta de clasificaciéon de los productos del
comercio electrdnico es diferente dependiendo de la finalidad de la transferencia realizada. De
esta manera, los productos relativos al eCommerce se clasifican en funcién de las siguientes 8
categorias, a saber:

Tabla 3. Segmentacion del eCommerce

Comestibles (Alimentos y bebidas) Salud - Farmacias Tecnologia
Electrodomeésticos Turismo Deportes
Hogar Industrias creativas Moda
Productos ,
Belleza o Productos agricolas
veterinarios

1.41. Mientras que para los bienes y servicios prestados por empresas que realizan recaudo (pago
de impuestos y servicios publicos y privados), se divide el universo de medicién en 12 categorias
a saber:

Tabla 4. Segmentacion del Recaudo

Impuestos nacionales
Automotores
y locales
Comunicaciones Servicios bancarios
Educacion Servicios Publicos
Salud y pensiones Seguros

1.42. En concordancia con este parametro de clasificacidn, la Tabla 5. Clasificacidon de productos
presenta un total de 8 categorias para la segmentacion de los servicios de venta de bienes y
servicios a través del eCommerce, definiendo en funcidn del sistema Central de Clasificacion del



Producto (CPC, rev 3) los cddigos CPC correspondientes. Al respecto, es importante precisar que
para efectos de esta clasificacion los codigos referenciados por categoria se presentan a un nivel
de desagregacion de cuatro digitos. Al ser estos productos generados por establecimientos
caracteristicos, es decir, que tienen registrada como su actividad el comercio al por menor
realizado en linea, todos los productos de la Tabla a continuacién deben considerar que su

actividad de origen a la definida en la clase 4791.

Codigo . .
m Cliu

62321 Servicios de venta al por menor de frutas,
legumbres y hortalizas por Internet

62322 Servicios de venta al por menor de productos
l[acteos, huevos, aceites y grasas comestibles por Internet

62323 Servicios de venta al por menor de carnes, carne
de aves y productos de la caza por Internet

62324 Servicios de venta al por menor de pescado y otros
productos de mar por Internet

62325 Servicios de venta al por menor de productos de
confiteria y panaderia por Internet

62326 Servicios de venta al por menor de bebidas por

Comestibles
Internet
62327 Servicios de venta al por menor de café, té y otras
especias por Internet
62329 Servicios de venta al por menor de productos
alimenticios N.C.P por Internet
62312 Servicios de venta al por menor de flores y plantas
por Internet
62314 Servicios de venta al por menor de animales vivos
incluidas las mascotas por Internet
62328 Servicios de venta al por menor de productos de
tabaco por Internet
62355 Servicios de venta al por menor de productos
Deportes

deportivos incluso bicicletas por correo o Internet

Electrodomésticos

62342 Servicios de venta al por menor de equipo de radio
y television, y aparatos para la reproduccion o grabado de
sonido por correo o Internet

62344 Servicios de venta al por menor de
electrodomésticos (diferentes de television, radio y/o de
aparatos para la reproduccion o grabacion de sonido) y
gasodomésticos por correo o Internet

Hogar

62341 Servicios de venta al por menor de muebles de uso
domeéstico por correo o Internet

4791

Comercio al
por menor
realizado a
través de
internet




Subsector

CPC

62331 Servicios de venta al por menor de hilo, telas y
tejidos por correo o Internet

62332 Servicios de venta al por menor de lenceria,
cortinas, visillos y diversos articulos confeccionados con
materiales textiles para el hogar por correo o Internet

62343 Servicios de venta al por menor de articulos para
iluminacidn por correo o Internet

62345 Servicios de venta al por menor de utensilios
domésticos varios, cuberteria, cristaleria y vajilla de
porcelana y de ceramica por correo o Internet

62346 Servicios de venta al por menor de articulos de
mimbre, productos de corcho, toneleria y otros articulos
de madera por correo o Internet

62361 Servicios de venta al por menor de materiales de
construccion y vidrio plano por correo o Internet

62362 Servicios de venta al por menor de accesorios,
artefactos y equipos sanitarios de cerdmica por correo o
Internet

62363 Servicios de venta al por menor de papel de
colgadura y cubierta de pisos por correo o Internet

62364 Servicios de venta al por menor de pinturas,
barnices y lacas por correo o Internet

62365 Servicios de venta al por menor de articulos de
ferreteria y herramientas manuales por correo o Internet

62376 Servicios de venta al por menor de materiales de
limpieza por correo o Internet

Industrias
Creativas

62351 Servicios de venta al por menor de libros,
periddicos, revistas y articulos de papeleria por correo o
Internet

62352 Servicios de venta al por menor de equipo
fotografico, dptico y de precision por correo o Internet

62353 Servicios de venta al por menor de juegos y
juguetes por correo o Internet

96921 Servicios de juegos de azar en linea (on-line)

84311 Servicios de libros en linea (on-line)

84312 Servicios de periddicos y revistas en linea (on-line)

84321 Servicios de descargas musicales de audio en linea

84322 Servicios de transmision de contenidos de audio en
linea

Cadigo
Clivu

Actividad




Subsector

CPC

84331 Servicios de descargas de peliculas y otros videos

84332 Servicios de transmision de contenidos de video

84391 Servicios de juegos en linea (on-line)

Moda

62333 Servicios de venta al por menor de prendas de
vestir, articulos de piel y accesorios de vestir por correo o
Internet

62334 Servicios de venta al por menor de calzado por
correo o Internet

62356 Servicios de venta al por menor de productos de
cuero y accesorios de viaje por correo o Internet

62359 Servicios de venta al por menor por correo o
Internet de productos variados de consumo N.C.P.

62375 Servicios de venta al por menor de articulos de
perfumeria, articulos cosméticos y jabones de tocador
por correo o Internet

Tecnologia

62385 Servicios de venta al por menor de equipo
electronico y de telecomunicaciones y sus partes por
correo o Internet

62384 Servicios de venta al por menor de computadores
y programas de informdtica integrados por correo o
Internet

84392 Servicios de software en linea (on-line)

Otros

62373 Servicios de venta al por menor de productos
farmacéuticos por correo o Internet

62374 Servicios de venta al por menor de productos
ortopédicos por correo o Internet

84393 Servicios de contenidos para adultos en linea (on-
line)

62399 Servicios de venta al por menor de otros productos
N.C.P. por correo o Internet

Cadigo
Clivu

Actividad

1.43. Cualquier otro tipo de productos del eCommerce que no esté incluido en esta Tabla 5 no
serdn considerados para el analisis, puesto que es imposible de momento dada la desagregacion



gue ofrece a la fecha el sistema de clasificacion CPC tener un cdédigo adicional para estos

productos.

1.44. Por su parte, la Tabla 6 detalla cudles son los productos del recaudo que serdn objeto de
analisis por la mediciéon del comercio electrénico. Bajo el mismo criterio que ocurre con el
eCommerce, aquellos bienes y servicios relativos al recaudo que no estan identificados en esta
tabla no deben ser incluidos en la valoracion.

Tabla 6. Clasificacidon de productos del Recaudo, segtin CPC rev. 2

CATEGORIZACION CLASE /
RECAUDO SUBCLASE TiTuLo

Servicios de seguros vida (con exclusion de los servicios de

7131
reaseguro)
SEGURIDAD SOCIAL 7132 Servicios de seguros sociales de pensiones
7133 Servicios de seguros sociales de salud y riesgos laborales
7134 Servicios de seguros de salud y de accidentes
7921 Servicios de administracion de bienes inmuebles a comisién o por
INMUEBLES contras : i —
2222 Servicio de arrendamiento de bienes inmuebles a comisién o por
contrata
8411 Servicios de operadores
8412 Servicios de telefonia
SERVICIOS PUBLICOS Y 8413 Servicios de telecomunicaciones moviles
PRIVADOS 8419 Otros servicios de telecomunicaciones
8421 Servicios basicos de internet
8422 Servicios de acceso a internet
9210 Servicios de educacién de la primera infancia y preescolar
9220 Servicios de ensefanza primaria
9231 Servicios de educacién basica secundaria
9233 Servicios de educacién media académica
SERVICIOS DE 9234 Servicios de educacién media técnica
EDUCACION 9241 Servicios de educacién postsecundaria no terciaria general
9242 Servicios de educacién postsecundaria no terciaria, técnica laboral
9251 Servicios de educacién superior (terciaria) nivel pregrado
9252 Servicios de educacién superior (terciaria) nivel posgrado
9291 Otros servicios de la educacién y la formacion
Servicios de venta al por menor de vehiculos automotores,
VEHICULOS 62181 motocicletas, vehiculos para nieve y partes y accesorios

relacionados, en establecimientos no especializados

1.45. Recuérdese que no se hara correlacion entre los productos de recaudo y las actividades que
las generan, puesto que la finalidad de dichas actividades no fue en ninglin caso ofrecer el servicio
o bien para su adquisicion o disfrute a través de internet. Sino que los establecimientos que
ofrecen la posibilidad de realizar el recaudo en linea ofrecen la posibilidad de utilizar este medio,



independientemente de que el servicio o bien se entregue en el mundo offline. En otras palabras,
las actividades de los establecimientos que ofrecen servicios de recaudo son en la practica
actividades transversales a las industrias en general de la economia, por lo cual, lo importante es
saber el monto de la transaccidn en si, pero no los efectos econdmicos de dichas transacciones,
por lo cual no es necesario hacer la correlacion entre dichos productos y sus actividades. Caso
contrario ocurre con la relacion de los productos del eCommerce, puesto que para dichos bienes
y servicios sean ofrecidos existen actividades pensadas para ser realizadas en linea que permiten
su comercializacién. En ese sentido, si es fundamental plantear la correlacién entre ambos.

1.46. A continuacion, por lo tanto, se presenta la Tabla 7 que correlaciona los productos y las
actividades del comercio electrénico. Este debe utilizarse para analizar las actividades de los
establecimientos caracteristicos.

Tabla 6. Productos y actividades del comercio electronico (establecimientos caracteristicos)

Cadigo . .
m (al11V)

Comestibles

62321 Servicios de venta al por menor de frutas,
legumbres y hortalizas por Internet

62322 Servicios de venta al por menor de productos
lacteos, huevos, aceites y grasas comestibles por Internet

62323 Servicios de venta al por menor de carnes, carne
de aves y productos de la caza por Internet

62324 Servicios de venta al por menor de pescado y otros
productos de mar por Internet

62325 Servicios de venta al por menor de productos de
confiteria y panaderia por Internet

62326 Servicios de venta al por menor de bebidas por
Internet

62327 Servicios de venta al por menor de café, té y otras
especias por Internet

62329 Servicios de venta al por menor de productos
alimenticios N.C.P por Internet

62312 Servicios de venta al por menor de flores y plantas
por Internet

62314 Servicios de venta al por menor de animales vivos
incluidas las mascotas por Internet

62328 Servicios de venta al por menor de productos de
tabaco por Internet

4791

Comercio al por
menor realizado
a través de
internet

———



Subsector

Deportes

CPC

62355 Servicios de venta al por menor de productos
deportivos incluso bicicletas por correo o Internet

Electrodomésticos

62342 Servicios de venta al por menor de equipo de radio
y television, y aparatos para la reproduccion o grabado de
sonido por correo o Internet

62344 Servicios de venta al por menor de
electrodomésticos (diferentes de television, radio y/o de
aparatos para la reproduccion o grabacion de sonido) y
gasodomésticos por correo o Internet

Cadigo
Clivu

Actividad

Hogar

62341 Servicios de venta al por menor de muebles de uso
doméstico por correo o Internet

62331 Servicios de venta al por menor de hilo, telas y
tejidos por correo o Internet

62332 Servicios de venta al por menor de lenceria,
cortinas, visillos y diversos articulos confeccionados con
materiales textiles para el hogar por correo o Internet

62343 Servicios de venta al por menor de articulos para
iluminacidn por correo o Internet

62345 Servicios de venta al por menor de utensilios
domésticos varios, cuberteria, cristaleria y vajilla de
porcelanay de ceramica por correo o Internet

62346 Servicios de venta al por menor de articulos de
mimbre, productos de corcho, toneleria y otros articulos
de madera por correo o Internet

62361 Servicios de venta al por menor de materiales de
construccién y vidrio plano por correo o Internet

62362 Servicios de venta al por menor de accesorios,
artefactos y equipos sanitarios de cerdmica por correo o
Internet

62363 Servicios de venta al por menor de papel de
colgadura y cubierta de pisos por correo o Internet

62364 Servicios de venta al por menor de pinturas,
barnices y lacas por correo o Internet

62365 Servicios de venta al por menor de articulos de
ferreteria y herramientas manuales por correo o Internet

62376 Servicios de venta al por menor de materiales de
limpieza por correo o Internet




Subsector

Industrias
Creativas

CPC

62351 Servicios de venta al por menor de libros,
periddicos, revistas y articulos de papeleria por correo o
Internet

62352 Servicios de venta al por menor de equipo
fotografico, dptico y de precision por correo o Internet

62353 Servicios de venta al por menor de juegos y
juguetes por correo o Internet

96921 Servicios de juegos de azar en linea (on-line)

84311 Servicios de libros en linea (on-line)

84312 Servicios de periddicos y revistas en linea (on-line)

84321 Servicios de descargas musicales de audio en linea

84322 Servicios de transmision de contenidos de audio en
linea

84331 Servicios de descargas de peliculas y otros videos

84332 Servicios de transmision de contenidos de video

84391 Servicios de juegos en linea (on-line)

Moda

62333 Servicios de venta al por menor de prendas de
vestir, articulos de piel y accesorios de vestir por correo o
Internet

62334 Servicios de venta al por menor de calzado por
correo o Internet

62356 Servicios de venta al por menor de productos de
cuero y accesorios de viaje por correo o Internet

62359 Servicios de venta al por menor por correo o
Internet de productos variados de consumo N.C.P.

62375 Servicios de venta al por menor de articulos de
perfumeria, articulos cosméticos y jabones de tocador
por correo o Internet

Tecnologia

62385 Servicios de venta al por menor de equipo
electronico y de telecomunicaciones y sus partes por
correo o Internet

62384 Servicios de venta al por menor de computadores
y programas de informatica integrados por correo o
Internet

84392 Servicios de software en linea (on-line)

Cadigo
Clivu

Actividad




Subsector CPC

Otros

farmacéuticos por correo o Internet

62373 Servicios de venta al por menor de productos

Cadigo

cnu Actividad

ortopédicos por correo o Internet

62374 Servicios de venta al por menor de productos

line)

84393 Servicios de contenidos para adultos en linea (on-

N.C.P. por correo o Internet

62399 Servicios de venta al por menor de otros productos

1.47. Por su parte, la Tabla 8, correlaciona los productos y las actividades de los establecimientos
interdependientes y de soporte. Al respecto, recuérdese que para los productos comercializados
por establecimientos conexos (es decir, aquellos que utilizan el comercio en linea como un canal
mas de distribucidon), no es necesario establecer la correlacion porque no se van a estimar los
efectos econdmicos de sus actividades relacionadas, si no considerar los productos propiamente
dichos segun la Tabla 5.

Tabla 7. Productos y actividades del comercio electrénico (establecimientos interdependientes
y de soporte)

Fase de Cadigo .
Cliu

Acceso al
portal de

pago

84394 Servicios de busqueda de contenidos

- 6312 | Portales web (ej. Mercado Libre)
83141 Servicios de disefio y desarrollo de Tl ACtIVId?d.es de des.a.rrol!g de Slét.e.mas

.. 6201 | informaticos (planificacion, analisis,
para aplicaciones S .,

disefo, programacion, pruebas)

83142 Servicios de disefio y de desarrollo de
Tl para redesy sistemas Actividades de consultoria informatica
83161 Servicios de gestion de redes 6202 | y actividades de administracién de
83162 Servicios de gestién de sistemas instalaciones informaticas
informaticos
83151 Servicios de alojamiento Web g el S —
(Hosting) 6311 rocesamiento de datos, alojamiento

83152 Provisidn de Servicios de aplicacion

(hosting) y actividades relacionadas

—_—— - - =



83159 Otros servicios de alojamiento y
servicios de provisiéon de la
infraestructura de Tl

84410 Servicios de agencias de noticias para
periddicos y revistas

. : -~ 6391 | Actividades de agencias de noticias
84420 Servicios de agencias de noticias para
medios audiovisuales
85991 Otros servicios de informacién g3gg | Otrasactividades de servicio de
informacién N.C.P.
71133 Servicios de préstamos de consumo o )
— — 6424 Actividades de las cooperativas
71122 Servicios de depdsito en cuenta de T ———
ahorros
Gestion o -
d 71519 Otros servicios relacionados con la Otr.af actividauss af».(lllar.es de.las
€ pagos n g 6619 | actividades de servicios financieros
banca de inversién N.C.P.
N.C.P. (Pasarelas)
71134 Servicios de préstamos no hipotecarios 6422 Actividades de las compaiiias de
para fines comerciales financiamiento
65124 Servicios d? transporte por via férrea 910 b et et e
de correspondencia y paquetes
71353 Serwlc:os de seguros para transporte 6511 | Seguros generales
de mercancias (fletes)
66012 .SerV|C|os de alquiler de camiones con 4922 | Transporte mixto
operario
25116 SerV|C|c(|)s d.e transporte por carretera B Ty Ap—————
Logistica e correspondencia y paquetes
de 65213 Servicios de transporte maritimo de 5012 Transporte de carga maritimo y de
entrega | carga en contenedores cabotaje
65223 Servicios de transporte fluvial de carga S5 e ] c6 @i
en contenedores
. 67.290 Otr?s. > de 5210 | Almacenamientoy depdsito
almacenamiento y depésito N.C.P.
68112 Servicios postales relacionados con 53104 |LACHNidades post .
paquetes
68130 Servicios locales de entrega 5320 | Actividades de mensajeria

——————— = -
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Observatorio
eCommerce

OE

¢, Qué es?

Una herramienta metodoldgica que garantiza la
comparabilidad v compatibilidad de los procesos
de generacion de informacion economica sobre &l
comercio electronico, a partir de la definicion de un
lenguaje comun y conjuntos de estandares tacnicos

para la medicién.

Por lo tanto,
este marco:

Presenta definiciones comunes para entender
qué es comercio electronico y cuales son las
fases de su cadena de valor.

Define un universo de meadicidn para la valoracion
del comercio electrénico.

Propone un esguema de segmentacion del
comercio electrdnico por categorias sectoriales.

Establece el sistema de clasificacion de las
actividades primarias del comercio electrénico
y sus correspondientes productos.

Ejes tematicos
del marco

o Los flujos econdmicos de la cadena de valor
del comercio electranico

e Las tendencias de la oferta v la demanda de
bienes y servicios en linea

9 Las perspectivas de crecimiento economico
del comercio electranico

Sistema )
de clasificacion

. ~— ] . ~— - =
2 NN S | de las actividades
I _am i o~ y los productos
;“‘- ;'"h o CPC, Clasificacion Central de Productos,

revision 2. Adaptada para Colombia por el Dane.

9 CluUU, Clasificacion de Actividades Econdmicas,
revision 4, adaptada para Colombia por el Dane.
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de Indicadores N A

del Comercio ~ =
Electronico N
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@ 35 indicadores de sCommerce s Y ) \ R

9 22 indicadores de contraste




Capitulo 2. Bateria de Indicadores
Contenido

A. Indicadores eCommerce
B. Indicadores de Contraste

2.1. A partir de la definicién del universo de medicién, a lo largo del primer semestre del afio
2018, el Observatorio definié una Bateria de 30 Indicadores cualitativos y cuantitativos que
permitirdn valorar la penetracion del comercio electrénico. La seleccion de los indicadores se
realizd a través de cuatro pasos:

(i) Identificacion de 97 indicadores sobre eCommerce que han sido implementados
alrededor del mundo;
(ii) Seleccién de 52 indicadores de acuerdo al universo de medicion definido por el Marco

de Estadisticas del eCommerce;

(iii) Priorizacién de 30 indicadores que hacen parte de la Bateria de Indicadores del
Comercio Electrdénico, a través de siete mesas de trabajo y una virtual, en las cuales
mas de 100 actores publicos y privados del comercio electrénico dieron su opinion
sobre los indicadores a ser incluidos en la Bateria de Indicadores.

(iv) Definicidon del alcance, las fuentes de informacidn y las metodologias de medicion de
los 35 indicadores priorizados, a través del disefio de las fichas técnicas de cada
indicador.

2.2. Tras estos pasos, el Observatorio definié la siguiente lista de indicadores que deberan ser
objeto de analisis por parte de sus investigaciones econémicas.

A. Indicadores eCommerce

Tabla 5. Bateria de indicadores del comercio electrénico

Periocidad Fase cadena Nombre del indicador

de medicién de valor

Acceso 1 | Tréfico de portal de compra en linea

2 | Valor total de transacciones de venta en linea.

Semestral ) . i
Compra 3 | Numero total de transacciones de venta en linea.

4 | Tipo de bienes y servicios transados en linea.




Periocidad
de medicién

Fase cadena
de valor

Nombre del indicador

5 | Tipo de comprador.
6 | Frecuencia media de compra por comprador.
7 | Tasa de conversion.
8 | Duracién media de visita a un sitio previo a la compra en linea.
9 Punto de acceso a la consulta de bienes y servicios en linea.
10 | Experiencia omnicanal previa a la compra
Acceso
11 | Tasa de Rebote (Bounce).
12 | Nivel de satisfaccion con la experiencia de busqueda.
13 | Repeticion de visitas.
14 | Costo de conversion
15 | Compra de bienes y servicios nacionales e internacionales.
Compra 16 | Venta de bienes y servicios nacionales e internacionales.
17 | Tipo de dispositivo y tecnologia usados para la compra.
18 | Nivel de satisfaccion con la experiencia de compra.
19 | Métodos de pago ofrecidos.
Anual
20 | Métodos de pago usados.
21 | Pérdidas por fraude.
Pago
22 | Transacciones financieras fallidas o mal cobradas.
23 | Principales ventajas y desventajas asociadas a la compra.
24 | Valor de las transacciones financieras fallidas y mal cobradas.
25 | Tiempo promedio de la entrega de productos.
26 | Relacion valor promedio de envio / valor promedio del producto.
Logistica 27 | Método preferido de envio y entrega.
28 | Problemas durante el envio del producto.
29 | Nivel de satisfaccion con el proceso de envio.
30 | Disponibilidad de evaluacién de compra.
Postventa
31 | Tiempo promedio del proceso de devolucidon




Perioci F
crigeltke 2 Gtk Nombre del indicador

de medicién de valor

32 | Problemas durante la devolucién del producto.

33 | Nivel de satisfaccién de servicio postventa.

34 | Empleo del comercio electrénico

Indicadores Transversales

35 | Cantidad de empresas de comercio electrdnico

2.3. La descripcion de los objetivos, la formula de célculo, la unidad de medida, las preguntas
sugeridas y las categorias de desagregacion que permitiran plantear los cuadros de salida para
cada uno de los indicadores, se presenta a continuacion.

1. Fichas técnicas de los Indicadores

Acceso — N° 1. Punto de acceso a la consulta de bienes y servicios en linea

Categoria: Tendencias de la demanda.
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Porcentaje de uso por tipo de punto de acceso a la consulta de productos y servicios
en linea (Buscador, Marketplace, Retail, Facebook, Instagram, Otras Redes Sociales, Otra ¢ Cual?).

Objetivo: ¢ Qué puntos de acceso son mas utilizados para los compradores?

Forma de célculo (numerador/ denominador):

Numero de personas que realizan busquedas en linea por medio de X (Buscador, Marketplace,
Retail, Facebook, Instagram, Otras Redes Sociales, Otra ¢ Cual?) / Nimero total de personas que
realizan busquedas

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta individuos)

Desagregacion:

Individuos: Pais, Departamento, Municipio, Zona (Urbano vs Rural), Edad, Sexo, Nivel
socioecondmico, Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s): Cuando usted va a realizar busquedas para hacer una compra en linea
por cual de los siguientes sitios ingresa (marque todos los que usa):

a) Buscador (por ejemplo, Google, Yahoo!, Bing)

b) Marketplace (por ejemplo, Amazon, MercadolLibre)
c) Retail (por ejemplo, Falabella o Alkosto)

d) Facebook

e) Instagram

e ———



f) Otras Redes Sociales
g) Otra ¢Cual?

Periodicidad sugerida: Anual

Acceso — N° 2. Trafico de portal de compra en linea

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcidon: Numero de visitas a sitios de compra en linea.

Objetivo: ¢Estad incrementando el trafico en pdginas web de venta en linea? Sirve de base para la
tasa de conversion.

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del nimero total de visitas a portales de
compra en linea en un semestre

Unidad de medida: Visitas

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamario (Pequena, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuantas visitas al semestre recibe su sitio web de compra?

Periodicidad sugerida: Semestral

Acceso — N° 3. Experiencia omnicanal previa a la compra

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Cantidad promedio de canales consultados por comprador previo a una experiencia
de compra en linea. (Tienda, Teléfono, Publicidad En Linea, Publicidad offline, otro).

Objetivo: { Qué canales de venta estan consultando para buscar su informacion?
Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos / compradores).

Forma de cdlculo (numerador, denominador): Suma del nimero de canales consultados /
Numero total de compradores consultados



Unidad de medida: Canales consultados

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio

Zona (Urbano vs Rural), Edad, Sexo, Nivel socioeconémico, Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuando usted va a realizar una compra en linea cudles canales consulta
previamente? (marque todos los que usa):

a) Sitio web

b) Tienda

c) Teléfono

d) Publicidad en linea

e) Publicidad fuera de linea (television, radio, vallas, volantes, etc.)
f) Redes Sociales

g) Voz a voz

h) Otra ¢Cual?

Periodicidad sugerida: Anual

Acceso — N° 4. Duracidon media de visita a un sitio previo a la compra en linea.

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Tiempo en minutos y segundos de permanencia en sitio web previo a la compra en
linea.

Objetivo: ¢ COmo varia el tiempo de la experiencia de compra en linea para un consumidor? Verlo
a la luz de otros indicadores como tasa de conversion y repeticion de visitas.
Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de cdlculo (numerador, denominador): Suma del tiempo en minutos y segundos de
permanencia en sitio web previo a la compra en linea reportado por las empresas / NiUmero de
empresas que reporta duracion media de la visita

Unidad de medida: Minutos y segundos

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamaio (Pequefia, Mediana, Grande)



Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuanto es la duracion media en minutos y segundos de una visita a su
sitio web de compra?

Periodicidad sugerida: Anual

Acceso — N° 5. Tasa de Rebote (Bounce)

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Porcentaje de visitantes a un sitio web que navega fuera del sitio después de ver
solo una pagina.

Objetivo: ¢ Qué tan efectiva es la experiencia de busqueda para encontrar lo que el consumidor
necesita o quiere?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma de porcentaje de visitas Unicas pagina en
un sitio reportado por las empresas / Nimero de empresas que reporta tasa de rebote

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamano (Pequefia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuanto es la tasa de rebote de este afio de su sitio web de compra?

Periodicidad sugerida: Anual

Acceso — N° 6. Repeticion de visitas

Categoria: Tendencias de la demanda

Tipo: Objetivo.

Descripcidon: Numero promedio de visitas que hacen visitantes que regresan a un sitio de compra
en linea.

Objetivo: ¢Cuadl es el numero de veces de retorno a un sitio para tomar una decisién de compra
o a hacer nuevas compras?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).



Forma de calculo (numerador, denominador): Suma de nimero promedio de visitas que hacen
visitantes que regresa un sitio reportado por las empresas / Nimero de empresas que reporta
visitantes que regresan a un sitio de compra en linea

Unidad de medida: Visitas repetidas

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econdmico

Tamario (Pequena, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuantas visitas en promedio hace un visitante que regresan a su sitio
web de compra en linea al afio?

Periodicidad sugerida: Anual

Acceso — N° 7. Nivel de satisfaccion con la experiencia de busqueda

Categoria: Confianza y apropiacion
Tipo: Percepcion.

Descripcion: Los visitantes evaluan su satisfaccion con la experiencia de busqueda de 1 a 5 siendo
1 el extremo de muy insatisfecho y 5 el extremo muy satisfecho.
Objetivo: ¢ COmo impacta la experiencia de busqueda en linea el crecimiento del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos)

Forma de calculo (numerador, denominador): NUmero de personas que califican con x (1, 2, 3,
4, 5) la experiencia de busqueda en linea de productos y servicios de comercio electrénico /
Numero total de personas que realizan busquedas

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio

Zona (Urbano vs Rural)

Edad

Sexo

Nivel socioeconémico

Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Qué tan satisfecho se considera con la experiencia de busqueda en
linea de productos y servicios de comercio electrénico? 1 (Muy Insatisfecho) .... 5 (Muy

Satisfecho)

Periodicidad sugerida: Anual



Compra — N° 1. Valor total de transacciones de venta en linea

Categoria: Flujos econdmicos
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Valor total en pesos y ddlares de transacciones de venta en linea por semestre.

Objetivo: ¢Qué peso relativo tiene el eCommerce en el nivel de consumo agregado de la
economia nacional?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas) — CCCE.

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del valor total (en pesos y délares) de las
transacciones de venta en linea por semestre reportado por las empresas

Unidad de medida: Pesos y délares

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamario (Pequefna, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cual es el valor total (en pesos y dolares) de las transacciones de venta
en linea de su empresa en el Ultimo semestre?

Periodicidad sugerida: Semestral

Compra — N° 2. Numero total de transacciones de venta en linea

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcidon: Niumero total de transacciones de venta en linea por semestre.
Objetivo: ¢Qué valor promedio de transaccion se hace en la compra en linea? ¢Cudl es tasa de
crecimiento de la actividad de compra en linea en el tiempo?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas) - CCCE.

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del nimero de transacciones de venta en
linea por semestre reportado por las empresas

Unidad de medida: Transacciones de compra en linea.

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico



Tamario (Pequeia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Cual es el numero total de las transacciones de venta en linea de su
empresa en el Ultimo semestre?

Periodicidad sugerida: Semestral

Compra — N° 3. Tipo de bienes y servicios transados en linea

Categoria: Flujos econémicos
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Porcentaje de part3icipacion de los sectores de la economia en el total de productos
y servicios comprados en linea.

Objetivo: ¢ Qué sectores de la economia tienen mayor demanda en eCommerce? ¢ Es una compra
de insumos o de producto final?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del nimero de transacciones de venta en
linea por tipo de bienes y servicios reportados por las empresas / Suma del nimero de
transacciones de venta en linea por semestre reportado por las empresas

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamafio (Pequeiia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cual es el nimero total de las transacciones de venta en linea por tipo
de bien o servicio vendido por su empresa en el ultimo semestre?

Periodicidad sugerida: semestre

Compra — N° 4. Tipo de comprador

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Porcentaje del tipo de comprador como persona natural o persona juridica.



Objetivo: ¢Quién esta comprando: hogar, empresa, gobierno? ¢(Con qué métodos de pago se
relaciona cada tipo de comprador?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas) - Pasarelas.

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma de transacciones de cada tipo de
comprador reportado por las empresas (hogares, empresas, gobierno) / Suma de transacciones
reportadas por las empresas.

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamario (Pequena, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Cual es el niumero total de las transacciones de venta en linea de su
empresa por tipo de comprador (hogares, empresas, gobiernos) en el ultimo semestre?

Periodicidad sugerida: Semestral

Compra—N*5.Frecuenciamedia‘de‘compra por comprador

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Numero promedio de compras en linea por comprador.
Objetivo: ¢ Cual es la tasa de crecimiento de la actividad de compra en linea?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas) - Pasarelas.

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma de transacciones reportado por las
empresas / Suma de compradores reportados por las empresas

Unidad de medida: Transacciones de compra en linea

Desagregacion:

Empresas

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamafio (Pequeiia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cada cuanto compran los colombianos en linea? (por rango de tiempo)
Al menos una vez por semestre, al menos una vez al mes, Al menos una vez por semana, Dos o

mas veces por semana, no sabe/no responde.

Periodicidad sugerida: Semestral



Compra — N° 6. Tasa de conversion

Categoria: Flujos econdmicos
Tipo: Objetivo.

Descripcidon: Porcentaje en el cual los visitantes de sitios de compra se convierten en
compradores efectivos.

Objetivo: ¢ Qué tan exitoso es el oferente en convencer a los visitantes de comprar productos o
servicios en linea?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma de la tasa de conversion reportado por las
empresas / NUmero de empresas que reporta tasa de conversion

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econédmico

Tamario (Pequefna, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cual es porcentaje de visitantes que efectivamente realiza compras en
linea de su empresa en el ultimo semestre? O écudl es su tasa de conversidon en el ultimo
semestre?

Periodicidad sugerida: Semestral

Compra — N° 7. Costo de conversion

Categoria: Flujos econémicos
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Costo promedio en pesos y délares de convertir un visitante en un comprador.
Objetivo: ¢ Qué tan rentable es venta en linea frente a los costos de vender en linea? (en términos
de la inversidn en publicidad, mercadeo, plataformas, transporte, gestién de las compras, y otros
costos asociados).

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma de los costos de conversidn reportado por
las empresas / Numero de empresas que reporta costos de conversion

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:



Pais/Departamento/Municipio
Sector econémico
Tamafio (Pequefia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Cudl es costo de hacer ventas en linea de su empresa en el Ultimo
semestre? Incluya costos de marketing digital, infraestructura, personal dedicado a la venta en
linea, etc.

Periodicidad sugerida: Anual
Compra — N° 8. Compra de bienes y servicios nacionales e internacionales

Categoria: Flujos econémicos
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Valor en pesos y dolares de compras nacionales en linea de oferentes nacionales
frente a internacionales.
Objetivo: ¢ Cual es el consumo interno y las importaciones en el total del eCommerce?

Fuente de los datos: Redes de pago y pasarelas.

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del valor total (en pesos y dolares) de las
transacciones de compra en linea nacionales e internacionales por semestre reportado por las
redes de pago y pasarelas

Unidad de medida: Pesos y délares

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio

Zona (Urbano vs Rural)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Cudl es el valor total (en pesos y ddélares) de las transacciones de
compra en linea segun la procedencia del vendedor, que hizo en el dltimo afio?

¢Nacional?
éInternacional?

Periodicidad sugerida: Anual

Compra — N° 9. Venta de bienes y servicios nacionales e internacionales

Categoria: Flujos econémicos
Tipo: Objetivo.



Descripcion: Valor en pesos y dolares de ventas nacionales en linea a compradores nacionales
frente a internacionales.
Objetivo: (Cual es el consumo interno y las importaciones en el total del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (hnumerador, denominador): Suma del valor total (en pesos y ddélares) de las
transacciones de venta en linea nacionales e internacionales por semestre reportado por las
empresas.

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamario (Pequena, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cudl es el valor total (en pesos y ddlares) de las transacciones de venta
en linea segun la procedencia del comprador de su empresa en el Ultimo semestre?

¢Nacional?

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamano (Pequefia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cual es el valor total (en pesos y dolares) de las transacciones de venta
en linea segun la procedencia del comprador de su empresa en el Ultimo semestre?

é¢Nacional?

éInternacional?

Periodicidad sugerida: Semestral

Compra — N° 10. Tipo de dispositivo y tecnologia usados para la compra

Categoria: Tendencias de la demanda
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Los compradores en linea utilizan X smartphone, x Desktop, X tablet para comprar.
Objetivo: ¢Qué tipo de dispositivos se usan mds o menos para la compra en linea? (frente la
penetracion de los dispositivos en general).

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos / compradores).

Forma de calculo (numerador, denominador): Niumero de compradores que usan el dispositivo
X (Smartphone, Tablet, Computador) / Numero total de compradores consultados

Unidad de medida: Porcentaje (%)



Desagregacion:

Individuos:
Pais/Departamento/Municipio
Zona (Urbano vs Rural)

Edad

Sexo

Nivel socioeconémico

Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cudndo usted va a realizar una compra en linea cuales dispositivos usa?
(marque todos los que usa):

a) Smartphone

b) b) Tablet

¢) c)Computador propio

d) d) Computador del trabajo

e) e)Otra éCual?

Periodicidad sugerida: Anual

Observaciones: Agregar para mediciones posteriores las opciones de TV digital y Reloj.

Compra — N° 11. Nivel de satisfaccion con la experiencia de compra

Categoria: Confianza y apropiacion
Tipo: Percepcion.

Descripcion: Los visitantes evaluan su satisfaccién con la experiencia de compra de 1 a 5 siendo
1 el extremo de muy insatisfecho y 5 el extremo muy satisfecho.
Objetivo: ¢ Cmo impacta la experiencia de compra en linea el crecimiento del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos).

Forma de calculo (humerador, denominador): Niumero de personas que califican con x (1, 2, 3,
4, 5) la experiencia de compra en linea de productos y servicios de comercio electrénico / Numero
total de personas que realizan busquedas

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio

Zona (Urbano vs Rural)

Edad

Sexo

Nivel socioecondmico

Nivel educativo



Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Qué tan satisfecho se considera con la experiencia de compra en linea
de productos y servicios de comercio electrénico? 1 (Muy Insatisfecho) .... 5 (Muy Satisfecho)

Periodicidad sugerida: Anual

Gestion de pago — N° 1. Métodos de pago ofrecidos

Categoria: Tendencias de la oferta
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Porcentaje de método de pago ofrecido por las empresas con comercio electrénico
(tarjeta de crédito, consignacion, PSE, Sistemas de pago en linea, Apps de pago, financiacion del
vendedor, pago a contra entrega, pago en punto de recaudo, criptomoneda, otro).
Objetivo: ¢ Cuales son los métodos mds comunmente ofrecidos por las empresas?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de cdlculo (numerador, denominador): Nimero de empresas que ofrece el medio de
pago X (tarjeta de crédito, consignacion, PSE, Sistemas de pago en linea, Apps de pago,
Financiacion del vendedor, Pago contra entrega, Pago en punto de recauda, Criptomoneda, otro)
/ Numero total de empresas consultadas

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamafio (Pequeiia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuadles métodos de pago para la compra en linea ofrece su empresa?
(marque todas las que ofrece):

a) Tarjeta de crédito

b) Consignacién y envio de comprobante

c) PSE

d) Sistemas de pago en linea (por ejemplo, PayPal, UPay y similares)
e) Apps de pagos (por ejemplo, Venmo, Google Wallet y similares)
f) Financiacion del vendedor

g) Pago contraentrega

h) Pago en punto de recaudo

i) Criptomoneda

j) Otra ¢Cudl?

Periodicidad sugerida: Anual



Gestion de pago — N° 2. Métodos de pago usados

Categoria: Tendencias de la oferta
Tipo: objetivo.

Descripcidn: Porcentaje de método de pago usado por los compradores en linea (tarjeta de
crédito, consignacion, PSE, Sistemas de pago, financiacion del vendedor, pago a contraentrega,
pago en punto de recaudo, criptomoneda, otro).

Objetivo: ¢ Cuales son los métodos mas cominmente usados por los consumidores? ¢ Cudles son
los flujos monetarios asociados a cada método? ¢ Cuanto peso de crédito genera el eCommerce
para la economia nacional?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos / compradores).

Forma de cdlculo (numerador, denominador): NUmero de compradores en linea que usa el
medio de pago X (tarjeta de crédito, consignacidon, PSE, Sistemas de pago en linea, Apps de pago,
Financiacién del vendedor, Pago contraentrega, Pago en punto de recauda, Criptomoneda, otro)
/ Numero total de compradores en linea consultadas

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio

Zona (Urbano vs Rural), Edad, Sexo, Nivel socioecondmico, Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuales métodos de pago usa para la compra en linea? (marque todas
las que usa):
a) Tarjeta de crédito
b) b) Consignacién y envio de comprobante
c) c)PSE
d) d) Sistemas de pago en linea (por ejemplo, PayPal, Upay y similares
e) e)Apps de pagos (por ejemplo, Venmo, Google Wallet y similares)
f) f) Financiacion del vendedor
g) Pago contraentrega
h) Pago en punto de recaudo
i) Criptomoneda /j) Otra ¢Cual?

Periodicidad sugerida: Anual

Gestion de pago — N° 3. Pérdidas por fraude

Categoria: Flujos econémicos
Tipo: Objetivo.



Descripcion: Valor en pesos y dolares de pérdidas causadas por el fraude en linea que reportan
los compradores y empresas en el ultimo aio.

Objetivo: ¢ Qué tanto pesa el fraude vs valor total de las transacciones de compra en linea? ¢Es
el fraude un factor decisivo para el éxito del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (acuerdo de intercambio de informacidn con empresas
proveedores de métodos de pago nacional/internacional).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del valor total (en pesos y ddlares) de las
pérdidas por fraude en las transacciones de comercio en linea por afio reportado por los
proveedores de métodos de pago

Unidad de medida: Pesos y délares

Desagregacion: Por tipo de método de pago

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cudl es el valor total (en pesos y délares) de las pérdidas por fraude en
las transacciones de comercio en linea en el ultimo ano?

Periodicidad sugerida: Anual

Gestion de pago — N° 4. Transacciones financieras fallidas o mal cobradas

Categoria: Flujos econdmicos
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Numero de transacciones financieras fallidas o mal cobradas.

Objetivo: ¢{Qué tanto pesa las fallas del sistema financiero frente al valor total de las
transacciones de compra en linea? ¢Son las fallas del sistema financiero un factor decisivo para
el éxito del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (acuerdo de intercambio de informaciéon con empresas
proveedores de métodos de pago nacional/internacional).

Forma de calculo (numerador, denominador): Numero de transacciones financieras de comercio
electroénico fallidas o mal cobradas por afio reportado por los proveedores de métodos de pago
Unidad de medida: Transacciones fallidas o mal cobradas

Desagregacion: Por tipo de método de pago

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cual es el nimero de transacciones financieras de comercio electrénico
fallidas o mal cobradas por ano?

Periodicidad sugerida: Anual



Gestion de pago — N° 5. Valor de las transacciones financieras fallidas y mal cobradas

Categoria: Flujos econdmicos
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Valor en pesos y ddlares de las transacciones fallidas y mal cobradas.

Objetivo: {Qué tanto pesa las fallas del sistema financiero frente al valor total de las
transacciones de compra en linea? ¢Son las fallas del sistema financiero un factor decisivo para
el éxito del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (acuerdo de intercambio de informacién con empresas
proveedores de métodos de pago nacional/internacional).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del valor total (en pesos y ddlares) de
transacciones financieras de comercio electrdnico fallidas o mal cobradas por afio reportado por
los proveedores de métodos de pago

Unidad de medida: Pesos y délares

Desagregacion: Por tipo de método de pago

Pregunta(s) sugerida(s): éCudl es el valor total (en pesos y dodlares) de las transacciones
financieras de comercio electronico fallidas o mal cobradas por afio?

Periodicidad sugerida: Anual

Gestion de pago — N° 6. Principales ventajas y desventajas asociadas a la compra

Categoria: Confianza y apropiacion
Tipo: Percepcion.

Descripcion: Factores considerados como ventajas o desventajas de la compra en linea: facil-
dificil, rdpido-lento, seguro-inseguro, conveniente-inconveniente.
Objetivo: ¢ Cudles son las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos)

Forma de calculo (humerador, denominador): Nimero de personas que califican como a) Facil-
Dificil, b) Rapido-Lento, c) Seguro-Inseguro, d) Conveniente-Inconveniente la experiencia de
compra en linea de productos y servicios de comercio electrénico / Numero total de personas
que realizan busquedas.

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio



Zona (Urbano vs Rural)
Edad

Sexo

Nivel socioeconédmico
Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s): Usted considera que la experiencia de compra en linea es (Marque con
una X):

a) Facil _ Dificil

b) Rapido L Lento .
c) Seguro - Inseguro

d) Conveniente Inconveniente

Periodicidad sugerida: Anual

Logistica de envio — N° 1. Tiempo promedio de la entrega de productos

Categoria: Tendencias de la oferta
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Tiempo promedio en dias y horas de entrega de productos.
Objetivo: ¢ Como varia el tiempo de entrega de productos? (Verlo a la luz de otros indicadores
como tasa de conversion).

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del tiempo en dias y horas de entrega de
productos de comercio en linea reportado por las empresas / Numero de empresas que reporta
tiempo promedio de entrega de productos

Unidad de medida: Dias y horas

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamafio (Pequeiia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Cuanto es el tiempo promedio de entrega en dias y horas de su
empresa para:

i) ¢ Envios nacionales?

ii) ¢ Envios internacionales?

Periodicidad sugerida: Anual



Logistica de envio — N° 2. Método preferido de envio o entrega

Categoria: Tendencias de la oferta
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Porcentaje de cada método de envio o entrega: por despacho a domicilio, correo
certificado, puntos de retiro, retiro en tienda, servicios tercerizados de entrega (PO BOX).

Objetivo: ¢ Cémo varian las tendencias en cuanto a los métodos de entrega/envio de productos?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Nimero de empresas que ofrece el cada método
de envio o entrega X (por despacho a domicilio, correo certificado, puntos de retiro, retiro en
tienda, servicios tercerizados de entrega (PO BOX)) / Numero total de empresas consultadas
Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamano (Pequena, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cuales métodos de envio o entrega ofrece su empresa? (marque todas
las que ofrece):

a) Despacho a domicilio

b) Correo certificado

c¢) Puntos de retiro

d) Retiro en tienda

e) Servicios tercerizados de entrega (por ejemplo, PO BOX, Rappi)

f) Otra ¢Cual?

Periodicidad sugerida: Anual

Logistica de envio — N° 3. Relaciéon valor promedio de envio / valor promedio del producto

Categoria: Flujos econémicos
Tipo: Objetivo.

Descripcion: Ponderacion del valor promedio en pesos y en doélares del envio frente al valor
promedio del producto segun destinos nacionales e internacionales.

Objetivo: iSon los costos de envio factores determinantes de la venta en linea?

Fuente de los datos: fuente primaria (encuesta a empresas).



Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del valor promedio en pesos y ddlares del
envio de productos de comercio en linea reportado por las empresas / Suma del valor promedio
en pesos y dblares de productos de empresas que reporta valor promedio del envio de productos
Unidad de medida: Pesos y délares

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamario (Pequena, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s):

1) ¢Cudl es el valor promedio (en pesos y délares) del envio de productos:
a) ¢A destinos nacionales?
b) é¢A destinos internacionales?

2) éCual es el valor promedio (en pesos y ddlares) de los productos enviados
a) ¢A destinos nacionales?
b) éA destinos internacionales?

Periodicidad sugerida: Anual

Logistica de envio — N° 4. Problemas durante el envio del producto

Categoria: Confianza y apropiacion

Tipo: Objetivo.

Descripcion: Porcentaje de los principales problemas durante la entrega del producto: demora,
dafio, pérdida, direccidn no encontrada, no tenian dinero en pago a contraentrega, no era lo que
compraron, devolucion al punto de origen.

Objetivo: ¢ Cudles son las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a compradores) / Fuente primaria (encuesta a
empresas).

Forma de cdlculo (numerador, denominador): Nimero de problemas durante el envio del
producto X (demora, dafio, pérdida, no llego, no era lo que compre, devolucién al punto de
origen) reportados por los compradores / Nimero total de compradores consultados.

Numero de problemas durante la entrega del producto X (demora, dafio, pérdida, direccién no
encontrada, no tenian dinero en pago contraentrega, no llegd, devolucién al punto de origen)
reportados por las empresas con envio de productos / Nimero total de empresas con envio de
productos consultadas



Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais / Departamento / Municipio / Zona (Urbano vs Rural) / Edad / Sexo / Nivel Socioeconémico
/ Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s):

¢Cuales son los principales problemas durante el envio del producto que ha tenido en el dltimo
ano? Y ¢qué tipo de producto era? (marque todas las que le considere):

a) Demora (Tipo )

b) Dano (Tipo )

c) Pérdida (Tipo )

d) No era lo que compre (Tipo )

e) Devolucidn al punto de origen (Tipo )

f) Otra ¢Cual? (Tipo )

g) No aplica

Periodicidad sugerida: Anual

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio/Sector econémico/Tamafio (Pequefia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s):

¢Cuales son los principales problemas durante la entrega del producto que ha tenido en el dltimo
ano? y ¢qué tipo de producto era? (marque todas las que le considere):
a) Demora (Tipo )

b) Dafo (Tipo )

c) Pérdida (Tipo )

d) Direccion no encontrada (Tipo )

e) No tenian dinero en pago contraentrega (Tipo___ )

f) Devolucidn al punto de origen (Tipo )

g) Otra ¢Cual? (Tipo )

h) No aplica

Periodicidad sugerida: Anual

Logistica de envio — N° 5. Nivel de satisfaccion con el proceso de envio.

Categoria: Confianza y apropiacion
Tipo: Percepcion.

Descripcidn: Los visitantes evaluan su satisfaccion con la experiencia de proceso de envio de 1 a
5 siendo 1 el extremo de muy insatisfecho y 5 el extremo muy satisfecho.



Objetivo: ¢ COmo impacta la experiencia de proceso de envio el crecimiento del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos).

Forma de calculo (numerador, denominador): Niumero de personas que califican con x (1, 2, 3,
4, 5) la experiencia de entrega/envio de productos y servicios de comercio electrénico / Numero
total de personas que realizan compras

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio

Zona (Urbano vs Rural)

Edad

Sexo

Nivel socioeconémico

Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Qué tan satisfecho se considera con la experiencia de entrega/envio
de productos y servicios de comercio electréonico? 1 (Muy Insatisfecho) .... 5 (Muy Satisfecho)

Periodicidad sugerida: Anual

Postventa — N° 1. Disponibilidad de evaluacion de compra

Categoria: Tendencias de la oferta
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Porcentaje del total de las empresas de venta en linea que ofrece a sus clientes la
posibilidad de evaluar su experiencia de compra.

Objetivo: ¢Qué tanta retroalimentacidon hay entre oferentes y demandantes respecto de la
experiencia de compra en linea?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Nimero de empresas de venta en linea que ofrece
a sus clientes la posibilidad de evaluar su experiencia de compra / Niumero total de empresas
consultadas.

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamafio (Pequeiia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s):
¢Su empresa ofrece a sus clientes la posibilidad de evaluar su experiencia de compra?



S|
NO

Periodicidad sugerida: Anual

Postventa — N° 2. Tiempo promedio del proceso de devolucidn

Categoria: Tendencias de la oferta
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Tiempo promedio en dias y horas de devolucién de productos.
Objetivo: ¢ COmo varia el tiempo de devolucion de productos?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): Suma del tiempo en dias y horas de devolucién
de productos de comercio en linea reportado por las empresas / Nimero de empresas que
reporta tiempo promedio de devolucion de productos

Unidad de medida: Dias y horas.

Desagregacion:

Empresas:

Pais/Departamento/Municipio

Sector econémico

Tamafio (Pequefia, Mediana, Grande).

Pregunta(s) sugerida(s): ¢Cuanto es el tiempo promedio de devolucién de productos en dias y
horas a su empresa para

i) ¢ Envios nacionales?

ii) ¢Envios internacionales?

Periodicidad sugerida: Anual

Postventa - n2 3. Problemas durante la devolucidn del producto

Categoria: Confianza y apropiacion.
Tipo: Objetivo.

Descripcidn: Porcentaje de los principales problemas durante la devolucién del producto: no se
pudo devolver, el costo lo cubre el consumidor, dafio o mal estado, incompleto, pérdida.
Objetivo: ( Cuales son las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del eCommerce?



Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a compradores) / Fuente primaria (encuesta a
empresas).

Forma de calculo (numerador, denominador): NUmero de problemas durante la devoluciéon del
producto X (no se pudo devolver, el costo lo cubre el consumidor, perdida) reportados por los
compradores / Nimero total de compradores consultados

Numero de problemas durante la devolucién del producto X (no se pudo devolver, dafio o mal
estado, incompleto, pérdida) reportados por las empresas con envio de productos / Nimero total
de empresas con envio de productos consultadas

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais /Departamento / Municipio / Zona (Urbano vs Rural) / Edad / Sexo / Nivel socioeconémico /
Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s):
¢Cuales son los principales problemas durante la devolucion del producto que ha tenido en el
ultimo ano? y ¢qué tipo de producto era? (marque todas las que le considere):

a) No se pudo devolver (Tipo )

b) Tuve que cubrir el costo de la devolucidn (Tipo __)
¢) Se perdid (Tipo )

d) Otra éCual? (Tipo )

e) No aplica

Periodicidad sugerida: Anual

Desagregacion:
Empresas:
Pais/Departamento/Municipio/Sector econémico/Tamafio (Pequefia, Mediana, Grande)

Pregunta(s) sugerida(s): ¢ Cudles son los principales problemas durante la entrega del producto
qgue ha tenido en el Ultimo afio? y équé tipo de producto era? (marque todas las que le considere):
a) No se pudo devolver (Tipo )

b) Dafio o mal estado (Tipo )

c) Pérdida (Tipo )

d) Incompleto (Tipo )

e) Otra ¢Cual? (Tipo )

f) No aplica

Periodicidad sugerida: Anual

Postventa — N° 4. Nivel de satisfaccion de servicio postventa



Categoria: Confianza y apropiacion
Tipo: percepcioén.

Descripcidn: Los visitantes evallan su satisfaccion con la experiencia de postventa de 1 a 5 siendo
1 el extremo de muy insatisfecho y 5 el extremo muy satisfecho.

Objetivo: ( Cuales son las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del eCommerce?

Fuente de los datos: Fuente primaria (encuesta a individuos).

Forma de calculo (numerador, denominador): Niumero de personas que califican con x (1, 2, 3,
4, 5) la experiencia de postventa de productos y servicios de comercio electrénico / Numero total
de personas que realizan compras

Unidad de medida: Porcentaje (%)

Desagregacion:

Individuos:

Pais/Departamento/Municipio

Zona (Urbano vs Rural)

Edad

Sexo

Nivel socioeconémico

Nivel educativo

Pregunta(s) sugerida(s):
¢Qué tan satisfecho se considera con la experiencia de postventa de productos y servicios de
comercio electrénico? 1 (Muy Insatisfecho) .... 5 (Muy Satisfecho)

Periodicidad sugerida: Anual

Transversal — N°. Empleo en Comercio Electrénico

Tipo: Objetivo.

Descripcidon: Numero total de personas mayores de 18 afos que desempeiian una actividad
econdmica en las empresas clasificadas con el cddigo de actividad 4791.

Objetivo: ¢Cuantos colombianos econdmicamente activos ocupan un puesto de trabajo en
empresas del ecosistema del comercio electrénico?

Fuente de los datos: Registros de las Camaras de Comercio en Colombia.

Forma de calculo: Numero de colombianos que tienen una relacién laboral con empresas del
comercio electronico.

Unidad de medida: Total de empleos (N)
Desagregacion:



Individuos:

Pais /Departamento / Municipio / Zona (Urbano vs Rural) / Edad / Sexo / Nivel socioeconémico /
Nivel educativo

Tamario de la empresa

Periodicidad sugerida: Anual

Transversal — N°. Cantidad de empresas del comercio electronico

Tipo: Objetivo.

Descripcidon: Numero total de empresas que desarrollan una actividad econémica primaria de la
cadena de valor del comercio electrénico. Clasificadas juridica y tributariamente con el cddigo de
actividad 4791.

Objetivo: ¢ Cuantas empresas de comercio electrénico existen en Colombia?
Fuente de los datos: Registros de las Camaras de Comercio en Colombia.

Forma de cdlculo: Numero de empresas que tienen dentro de su esquema de clasificacion como
actividad economica el codigo de actividad 4791.

Unidad de medida: Total de empresas (N)
Desagregacion:

Categorias sectoriales

Tamafo de las empresas

Ubicacién geografica de las empresas.

Periodicidad sugerida: Anual

B. Indicadores del Contraste

Igualmente, con el objetivo de plantear las perspectivas de crecimiento del comercio electrénico
en el pais a corto, mediano y largo plazo, el Marco de Estadisticas del Comercio Electrdnico definio
una lista de indicadores de contraste que permitiran hacer analisis transversales sobre la
economia digital en Colombia. Estos indicadores no se mediran directamente por el Observatorio
eCommerce puesto que ya se encuentran medidos de manera periddica por instituciones
ampliamente reconocidas. Por lo tanto, se espera que cada una de las cinco investigaciones
referenciadas realice una lectura comparativa de los indicadores incluidos en la Bateria y los de
contraste para dar mas informacion sobre las tendencias de crecimiento esperadas del comercio
electrénico.

Indicadores de Contraste



I T

Macroeconémicos

PIB

Per Capita

Tasa de interés

IVA

Inflacion

indice de Precios al Consumidor

Balanza comercial

Impuesto a la renta

Gasto de los hogares per capita

Porcentaje de bancarizacion

Confianza
inversionista

Doing Business (Banco Mundial)

indice del desempefio logistico (BM)

Socioeconémicos

indice de Desarrollo Humano

Pirdmide poblacional

Gasto publico en educacién

Otros

Disponibilidad de dispositivos electrénicos

Penetracion de Internet

Uso de redes sociales

Demanda de smartphones

Gasto promedio en renovacion de smartphones

Promedio de la velocidad de conexidn

indice de desarrollo de los servicios postales (2IPD)




Capitulo 3. Lineamientos técnicos de medicion
Contenido

A. Operaciones Estadisticas
B. Agenda de investigaciones del OE
C. Requisitos técnicos de las operaciones estadisticas

3.1. Este capitulo presenta los lineamientos técnicos para la medicién de los 35 indicadores con
el objetivo de articular los ejercicios de produccidn y difusidn de estadistica que se propongan a
los estandares de calidad definidos por el Plan Nacional de Estadisticas de Colombia y su
correspondiente Norma Técnica de Calidad. Para estos efectos, este aparte identifica las
operaciones estadisticas que deben desarrollarse para la valoracién de las dos unidades de
medicién definidas en el primer capitulo, los establecimientos y la poblacion econémicamente
activa; define las condiciones técnicas que permiten garantizar los once principios de calidad de
la produccién estadistica durante la implementacién de instrumentos de valoracidn; y presenta
la agenda de investigaciones que tiene planteada el Observatorio eCommerce para lograr la
valoracién cuantitativa y cualitativa de los 35 indicadores de comercio electrénico identificados
en este documento.

B. Operaciones estadisticas

3.2. La definicion de las operaciones estadisticas del comercio electrénico, de acuerdo a lo
estipulado por el Plan Nacional de Estadistica, permite identificar las actividades que
comprenden el disefio, organizacion y procesamiento de la informacién. Para efectos de la
valoraciéon de los 35 indicadores del comercio electrénico definidos en este Marco de
Estadisticas, se utilizardn como estrategia de generacidon de la informacion tres tipos de
operaciones estadisticas a saber: registros administrativos, obtenciéon de datos primarios y
revisién de estadisticas previa.

1. Andlisis de Registros administrativos

3.3. Los registros administrativos corresponden a los datos captados por las instituciones
publicas de orden nacional, departamental y municipal sobre un tema determinado. En
el caso del MECE son objeto de interés los datos recopilados por las entidades promotoras
y reguladoras de los establecimientos de mercado involucrados en la cadena de valor del
comercio electrénico, asi como todos aquellos datos provistos por diferentes entidades
del Estado relativos a las practicas de acceso, compra, gestion del pago y la postventa de
bienes y servicios adquiridos en linea por parte de la poblacion econdmicamente activa.

3.4. Como parte del proceso de identificacion de los registros administrativos, el
Observatorio consulté a las entidades que participaron de la jornada de presentacion



oficial de la Bateria de Indicadores sobre la disponibilidad de este tipo de informacidn, sin
embargo, ninguna entidad del Estado reportd la existencia de los mismo. Por lo tanto,
para avanzar en este proposito, el Observatorio esta disefiando una estrategia de consulta
virtual para generar un inventario de estadisticas derivadas de los registros
administrativos, de manera tal que en el corto plazo se identifiquen fuentes de
informacidén y se puedan reducir considerablemente los costos de la produccion y difusion
de estadisticas del comercio electrénico.

3.5. De momento y teniendo en cuenta que, durante el proceso de elaboracion de las
fichas técnicas de los 35 indicadores del comercio electrénico, el andlisis de Ia
disponibilidad de fuentes de informacidn secundarias arrojé la inexistencia de
informacién oficial sobre los establecimientos y la poblacion econémicamente activa en
Colombia sobre el tema, se dara prioridad para el calculo de los indicadores de comercio
electrdnico a las operaciones estadisticas que permiten la obtencion de datos primarios.

2. Obtencion de Datos primarios

3.6. Este Marco establece como principales instrumentos de obtencion de datos
primarios a las encuestas, entrevistas y grupos focales, considerando que cada uno de
estos permite la obtencion de datos significativos sobre las tendencias y proyecciones del
comercio electrénico en Colombia, por parte de las dos unidades estadisticas definidas
previamente.

3.7. La decision de qué tipo de instrumentos de medicién se utilizara, asi como las
caracteristicas técnicas para cada uno se definira durante el proceso de implementacion
de este marco de estadisticas, en concordancia con los lineamientos de calidad que deben
regir el disefio del marco y la informaciéon geoespacial.

3. Revision de estadistica previa

3.8. Tal como se definié en el segundo capitulo, la Bateria de Indicadores de contraste
selecciond una lista de 22 enunciados cuyos datos han sido previamente generados por
instituciones oficiales ampliamente reconocidas en el orden nacional e internacional. Por
lo tanto, este Marco estipula el disefio de un sistema de seguimiento constante a los
calculos realizados por dichas fuentes de informacién, de manera tal que se garantice la
generacion de una base de metadatos referente a los 22 indicadores de contraste y se
mantenga actualizada la informacion.

3.9. Igualmente, el Observatorio eCommerce en un ejercicio de articulacion con entidades
privadas que previamente han realizado estudios sobre el comercio electronico en
Colombia, identificd la informacion de cardcter publica generada por dichas instituciones
gue puede servir como fuente de informacidn secundaria para la valoracién de los 23



indicadores. Durante este ejercicio se identificd que la empresa Netrica puede ofrecer
informacidn gratuita y representativa sobre los establecimientos en Colombia sobre los
siguientes temas:

Trafico del comercio electrénico

Precios promedio para la adquisicidon de productos en linea
Dispositivos de acceso para la compra

Tasas de conversién

O O O O

3.10. Netrica ofrece esta informacion a partir del andlisis de los datos de los consumidores
que llegan a 845 empresas registradas en Colombia. Es decir, el objeto de medicion
corresponde a la poblacion ubicada en el territorio colombiano que llega efectivamente
a los sitios web y apps de una muestra de 845 empresas. La segmentacion de dichas
empresas es realizada de acuerdo al tipo de producto comercializado por las mismas
segun las siguientes 12 categorias: bebés y nifios, cultura, moda, hogar y decoracion,
multicategoria, supermercados, viajes y hoteles, aerolineas, agencias de viajes, servicios
de cupones, domicilios de comida y tiquetes.

3.11. Si bien dichas categorias no se corresponden con las planteadas por este Marco
Estadistico, se propone llegar a un acuerdo con Netrica para que en el caso especifico de
la'Bateria de Indicadores del'comercio electrdnico se efectué una recategorizacion delos
productos ofrecidos por dichas empresas en funcion de los nueve segmentos propuestos
por este Marco.

3.12. De esta manera, a través de una alianza con Netrica se puede valorar los siguientes
4 indicadores de la Bateria:

Trafico de portal de compra en linea
Tipo de bienes y servicios transados en linea.
Tasa de conversion, ofrecen la informacion por categoria.

Qo0 oo

Tipo de dispositivo y tecnologia usados para la compra por categoria

3.13. Por supuesto dicha empresa de consultoria deberia ampliar el alcance de medicion
de los indicadores del Bateria para que se incluyan todas las variables de desagregacion
necesarias definidas en las fichas técnicas, asi como se deberia comprometer a incluir en
la medicién aquellos establecimientos de mercado que durante el ejercicio de
implementacién de estas operaciones estadisticas muestren interés en proveer
informacién primaria.

3.13. A continuacion, se presenta un analisis previo por indicador de como lo propone
Netrica y qué deberia retroalimentarse para que cumpla los estandares técnicos del
Observatorio.



Alcance de Nétrica Requerimiento del Observatorio

Trafico de portal
de compra en
linea

Se cuentan todas las visitas realizadas por un
mismo usuario, con independencia del nimero
de veces que ya hayan visitado el sitio web o
app.

Diferentes accesos cuentan como una visita si se
realizan con menos de 30 minutos de
separacion. Cuando un acceso se realiza 30
minutos después del dltimo acceso, cuenta
COMO una nueva visita

Se debe calcular el niumero de
veces que un usuario llega a un
sitio web o app, a partir de la
unidad estadistica de los
establecimientos. La
desagregacion se solicita asi:
Pais/Departamento/Municipio
Sector econémico
Tamano (Pequefia,
Grande)

Mediana,

Tipo de bienes y
servicios
transados en

Ofrecen al respecto informacion sobre el
numero de visitas, la tasa de conversion y el
medio de acceso al canal de compra.

La unidad de analisis en este caso
son los establecimientos por:
Pais/Departamento/Municipio
Sector econémico

linea. Tamano (Pequefia, Mediana,
Grande)
La unidad de analisis que se
propone aqui son los
establecimientos por:

Tasa de = Y s REEHY)

e Informacion desagregada por categoria Pais/Departamento/Municipio

conversion 5 8
Sector econdmico
Tamafio (Pequefia, Mediana,
Grande)
La unidad estadistica en este caso

. se penso frente a los individuos,
Tipo de .
. .. con una desagregacion por:
dispositivo y , o
, Pais/Departamento/Municipio
tecnologia ., ,
Informacién desagregada por categoria Zona (Urbano vs Rural)
usados para la
compra Edad
P Sexo

Nivel socioecondmico
Nivel educativo

3.14. Igualmente, serd importante verificar la viabilidad de que Netrica pueda valorar el indicador
Costo de conversion, considerando que la informacién primaria para este indicador ya la tiene

disponible.

——————— = -



B. Requisitos técnicos de las operaciones estadisticas

3.15. En concordancia con los lineamientos técnicos de la Norma de Calidad Estadistica de Icontec
y el Dane, este Marco de Estadisticas define una serie de requerimientos técnicos minimos que
deberan tener todas las operaciones estadisticas que se utilicen para la medicién de los
indicadores del comercio electrénico.

3.16. El objetivo es garantizar que, durante el disefio estadistico de cualquier propuesta de
encuesta, entrevista o grupo focal, la entidad consultora responsable de la recopilacion de
informacién siga los estandares definidos por la norma técnica de calidad, el disefo de la
recoleccion, el procesamiento de la informacién y la difusién. Para este fin para cada fase del
proceso de planificacion estadistica, la entidad consultora deberd seguir una serie de
requerimientos minimos.

3.17. Durante la fase de disefo estadistico y pruebas de todas las operaciones estadisticas para
la recoleccion de informacion primaria se debera establecer un plan muestral en el que se definan
claramente la unidad de muestreo, el método de muestreo para la seleccion y el tamano de la
muestra, el procedimiento estadistico que permitira calcular los factores de expansion; asi como,
estimar los valores de los parametros de la poblacidon objetivo y el error de la estimacion.
Igualmente, se deberdn aclarar los procedimientos que se aplicarian para alcanzar la cobertura
geografica propuesta.

3.21. Durante la fase de ejecucion del plan muestral serd importante que la entidad seleccionada
garantice la formacién del personal en territorio que recopilara la informacién de las fuentes
primarias, registre el proceso de la implementacién de la operacidn estadistica y utilice todos los
procedimientos necesarios para que durante la normalizacion y operacionalizacién de los datos
se garantice la anonimizacion de los microdatos.

3.18. Finalmente, durante la fase de difusidn de la informacidn estadistica generada, se debera
hacer entrega por operacion estadistica realizada de un documento metodolégico en el que
especifique claramente los siguientes aspectos:

e Objetivos, alcances y unidades de medicion

e Disefio de los métodos de recoleccion de informacion

e Metodologia del trabajo de campo

e Seguimiento y apoyo en el acopio de la informacion

e Recoleccidn y consolidacidn de datos.

e Presentacidn y publicacion de resultados

e Ficha técnica resumen

e Conclusiones generales de hallazgos



Glosario

Anonimizacién de microdatos. Proceso técnico que consiste en transformar los datos
individuales de las unidades de observacién, de tal modo que no sea posible identificar
sujetos o caracteristicas individuales de la fuente de informacidn, preservando asi las
propiedades estadisticas en los resultados. (Dane, 2017, pag. 11)

Calidad estadistica. Es el cumplimiento de las propiedades que debe tener el proceso y el
producto estadistico, para satisfacer las necesidades de informaciéon de los usuarios.
(Dane, 2017, pag. 7)

Consumidores: Corresponde a cualquier persona fisica que acttda con un propdsito ajeno
a su actividad econdmica, negocio o profesidon. Fuente: Directiva 2000/31/Ce del
Parlamento Europeoy del Consejo de 8 de junio de 2000 relativa a determinados aspectos
juridicos de los servicios de la sociedad de la informaciéon. En particular el comercio
electronico en el mercado interior. Articulo 2, Definiciones, numeral e.

Consumo al por menor: Reventa de mercancias o productos nuevos o usados destinados
exclusivamente para su consumo o uso personal o doméstico, no obstante, se incluye el
comercio minorista de algunas mercancias que no estan destinadas exclusivamente al
consumo domestico, como los computadores y los grandes almacenes. (DANE)

Documento metodoldgico. Documento que presenta a los usuarios de manera clara y
precisa los métodos y las actividades desarrolladas en el proceso estadistico. (Dane, 2017,

pag9)

Ficha metodoldgica. Documento técnico que permite recopilar de forma resumida
informacidn explicativa de una operacion estadistica. (Dane, 2017, pag. 9)

Operacion estadistica. Aplicaciéon de un proceso estadistico sobre un objeto de estudio
que conduce a la produccidn de informacion estadistica. (Dane, 2017, pag. 9)

Operacion estadistica a partir de registros administrativos. Aplicacién de un proceso
estadistico que utiliza en la metodologia estadistica un conjunto de variables contenidas
en uno o mas registros administrativos. (Dane, 2017, péag. 9)

Pasarela de pago: Definicidn glosario proveedor de servicios de aplicacion de comercio
electrénico, con el que se autorizan pagos a negocios electrdnicos (en linea), ventas en
linea al detalle, negocios con presencia fisica y en linea simultdneamente (modelo de
negocio brick and clicks, traduccién literal "ladrillo y cliqueo"), o a negocios tradicionales
(modelo de negocio brick and mortar, traduccién literal "ladrillo y hormigén"). Fuente:
CCCE.
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Proveedor de servicio de internet. Son las empresas que permiten acceder a Internet
desde los hogares, empresas y en cierta medida en las conexiones mdviles inalambricas
(redes celulares). Fuente: CCCE
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