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Bienvenidos al Observatorio E-Commerce

n la actualidad, el Observatorio E-Com-

merce realiza un ejercicio de seguimiento

constante y permanente al comercio elec-

trénico, ya que este impulsa diferentes
actividades econdémicas y le apuesta a la trans-
formacion digital y sectorial de las empresas, con
el propésito de aumentar la generacién de valor
social y econédmico del pais.

Es por ello que dentro de las actividades desarro-
lladas por el Observatorio durante el afio 2023,
se adelantaron diferentes investigaciones en ma-
teria de comercio electrénico, dirigidas a generar
conocimiento especializado sobre el ecosistema
digital, lo que permite contar a su vez con una pla-
taforma de monitoreo sectorial; esto contribuye
a conocer los efectos de diversas politicas y me-
didas orientadas a garantizar la continuidad de
las actividades econémicas de los empresarios y
comerciantes del pais frente al comercio electré-
nico.

El observatorio cuenta con un equipo técnico
capacitado para hacer mediciones econémicas y
analizar normativamente la cadena de valor del
comercio electrénico; todo este conjunto forma
parte de una gran herramienta: el Observatorio
E-Commerce, el cual da a conocer los datos de
ventas, transacciones electrénicas entre otros
indicadores y muestra el comportamiento de la
economia digital en Colombia.

Los cuatro temas desarrollados en las investiga-
ciones también hacen parte de la agenda de Go-
bierno del 2022-2026 y estan relacionados con:
comercio transfronterizo con énfasis en modelos
asociativos de los sectores agro y turismo, vincu-
lacién de la Economia Popular (EP) al comercio
electrénico, bancarizacién y medios de pago di-
gitales utilizados por la economia popular y una
nueva version del Marco Estadistico de Comercio
Electrénico (MECE), orientada a la medicion y pu-

blicacion de los nuevos indicadores para la actuali-
zacién de dicho Marco.

Resulta importante conocer los modelos asociati-
vos Yy los recursos financieros con los que cuentan
los diferentes actores del sector agro y turismo,
fundamentales para el crecimiento y la productivi-
dad de las empresas.

Adicionalmente, ;qué tan relevante es el uso de
portales de compra en los sectores mencionados?
El usoy sobretodo la apropiacion de las herramien-
tas tecnolégicas permitiran establecer nuevas re-
laciones comerciales: el comercio transfronteri-
zo; de esta manera sera posible que las empresas
encuentren, por ejemplo, nuevos proveedores de
materias primas para el sector agro e interesados
en el sector turismo y promovera nuevas formas
de asociacion.

De acuerdo a lo anterior, es fundamental para el
crecimiento del comercio electréonico en la eco-
nomia popular conocer ;qué expectativas tiene la
poblacién respecto al uso de las plataformas digi-
tales para sus negocios?, asi como ;cudles desafios
tienen que enfrentar los propietarios de negocios
para incorporar la tecnologia en la venta de sus
productos y servicios?

El mundo estd en constante avance y la tecnolo-
gia se ha convertido en un pilar fundamental que
incide en la cotidianidad de las personas, a través
de compras electrdnicas, pago de servicios online,
busqueda y transporte de bienes en plataformas
electrénicas, entre otros y esto les permite identi-
ficar oportunidades para optimizar y contribuir a
la mejora de cada uno de los eslabones de la cade-
na de valor del comercio electrénico.

Las mediciones anuales de las transacciones elec-
trénicas realizadas en Colombia, son el mayor in-
sumo para analizar las tendencias del uso de plata-
formas de pago. ;Qué opina la poblacién respecto
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al uso de medios de pago digitales en sus empre-
sas? La seguridad y la educacién financiera son la
respuesta a las encuestas realizadas en las inves-
tigaciones y estas dos son fundamentales para
impulsar el comercio electronico en Colombia.

La seguridad, porque en algunas regiones de Co-
lombia las personas desconocen las oportunida-
des que ofrece la bancarizacién, asi como la efi-
ciencia del uso de herramientas tecnolégicas; y
la educacién financiera, para conocer la forma de
hacer uso de créditos, préstamos, entre otros.

Lo anterior, como parte esencial del proceso del
comercio, conlleva directamente al uso de cana-
les electrdnicos.

Para el sector de las Tecnologias de la Informa-
cion y las Comunicaciones (TIC), es importante
conocer y analizar los diferentes avances del co-
mercio electrénico; para ello, el portal del Obser-
vatorio de E-Commerce cuenta con indicadores
como: bienes y servicios comprados por las per-
sonas a través de comercio electronico, valor to-

tal de transacciones de ventas en lineay métodos
de pago que aceptan las empresas para venta
en linea, que permiten entender la dindmica del
comercio a nivel nacional.

Contar con esta informacion de primera mano, le
permite al Observatorio identificar barreras de
uso y apropiacion tecnolégica y encontrar opor-
tunidades de mejora, a través de construccién de
politicas publicas integrales, pero sobre todo sec-
toriales.

Invitamos a los usuarios del comercio electrénico
a sentirse parte de nuestro Observatorio; cono-
cer y analizar las investigaciones realizadas. Sera
para nosotros muy gratificante saber que las in-
vestigaciones del Observatorio de E-Commerce,
son de conocimiento de los diferentes actores que
forman parte del gobierno, la educacién, los gre-
mios, las asociaciones, con el fin de crear sinergias
y de esta forma seguir impulsando las Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones como una
manera de fortalecer la economia digital.

SINDEY CAROLINA BERNAL VILLAMARIN

Viceministra de Transformacién Digital

Es la iniciativa oficial que caracteriza y monitorea
el ecosistema del comercio electrénico en Colom-
bia. En 2021 se puso en marcha el micrositio web
Observatorio E-commerce en el portal Colombia
TIC del Ministerio TIC.

El Observatorio de E-Commerce, recolecta infor-
macién con el propésito de entregar datos cuali-
tativos y cuantitativos de la cadena de valor del
comercio electrénico, para dinamizar la toma de
decisiones.

La Misiéon del Observatorio es caracterizar y ha-
cer seguimiento al comercio electrénico, para
impulsar la actividad econdmica digital en las em-
presas y en la ciudadania, con el propdsito de au-
mentar la generacidn de valor social y econdmico
de Colombia.

El objetivo principal del Observatorio, es gene-
rar conocimiento sobre las tendencias vy las pro-

yecciones del comercio electrénico en Colombia,
para la toma de decisiones publicas y privadas,
que fortalezcan el ecosistema.

MinTIC se trazé la tarea de disefar y desarrollar
herramientas e investigaciones para el monito-
reo de caracterizacién del comercio electrénico,
que permita el fortalecimiento del Observatorio
E-Commerce.

La razon de lo anterior, es la Politica Nacional del
Comercio Electrénico (CONPES 4012 de 2020),
la cual impulsa el comercio electrénico en las em-
presas y la ciudadania para aumentar la genera-
cién de valor social y econdmico.

Adicionalmente, uno de principios orientadores
de MinTIC es la investigacion, el fomento, la pro-
mocion y el desarrollo de las tecnologias de la in-
formaciény las comunicaciones como una politica
de estado para contribuir al desarrollo educativo,
cultural, econémico, social y politico e incremen-
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tar la productividad, la competitividad, el respeto
a los derechos y la inclusién.

El Plan Nacional de Desarrollo 2018 - 2022 “Pac-
to por Colombia, Pacto por la Equidad™, establecié
como meta para MinTIC, que Colombia pasara de
87 millones a 290 millones de transacciones di-
gitales, cifra que fue superada al llevarse a cabo
332,4 millones de transacciones en el afio 2022;
esto en correspondencia con lineamientos parala
apropiacion y acceso al comercio electrénico.

Es por ello que el Ministerio TIC, ha fortalecido el
Observatorio E - Commerce para que aumente el
numero de usuarios del comercio electrénico, con
informacion util para el ecosistema.

Las transacciones digitales son operaciones en-
tre agentes econdmicos que son producto de una
relacién comercial, con la finalidad de comprar y
vender productos entre empresas y consumido-
res a precios del mercado, a través del comercio
electrénico, es decir, mediante plataformas digi-
tales, independiente del medio de pago.

Para el propdsito de la Politica Nacional del Co-
mercio Electrdénico, se utiliza la definicidon esta-

blecida por la Organizacién para la Cooperaciony
el Desarrollo Econémicos (OCDE), que lo define
como la venta o la compra de bienes o servicios,
realizadas mediante redes informaticas, a través
de métodos disefiados con el propdsito de recibir
o procesar pedidos, independientemente de si el
pago de los bienes o servicios ocurren en linea
(2011).

La cadena de valor es un modelo de negocios que
describe el rango completo de actividades nece-
sarias para crear un producto o servicio.

El Observatorio E-Commerce cuenta con un
componente clave para su esenciay el futuro que
se proyecta para esta iniciativa que es referente
del ecosistema en el pais:

El Marco de Estadisticas del Comercio Electro-
nico - MECE. Este marco de estadisticas es un
conjunto de indicadores los cuales dotan al eco-
sistema y a las entidades del Estado de una me-
todologia Unica, que le permite medir los avances
de la actividad. También es posible plantear estu-
dios para apoyar la toma de decisiones publicas y
privadas sobre el comercio electrénico.

Observatorio
eCommerce

En el MECE se generan las condiciones para ga-
rantizar la comparabilidad y compatibilidad de los
estudios a desarrollar por el Observatorio y las
variables de la informacién que se requiere regis-
trar y analizar en el sistema de informacion.

Considerando lo anterior, el MECE tiene como eje
fundamental, la recoleccion de informacién para
seguir aportando datos cualitativos y cuantitati-
vos de la cadena de valor del comercio electréni-
co, que permitan continuar dinamizando la toma
de decisiones en entidades publicas y privadas,
fortaleciendo asi el ecosistema.

De igual forma, se busca brindary disponer de in-
formacién para la toma de decisiones en materia
de politica publica, la incorporacion de mejoras en
procesos tecnoldgicos e impulsar herramientas
empresariales con adopcién tecnoldgica, respal-
dando la competitividad y brindando seguridad
transaccional a los diferentes usuarios.

Es asi, como el Observatorio busca beneficiar a
la poblacién en general caracterizandola e iden-
tificando su participacién y contribucidon sobre
la cadena de valor del comercio electrénico y de

manera especifica, se enfoca en los comerciantes
y empresarios, beneficidndolos al brindarles da-
tos e informacioén precisa, la cual estara en la pla-
taforma de E-Commerce y a su vez en la formu-
lacién de acciones desde la politica publica, que
contribuyan a mejorar su desempefo y potencia-
lizacién dentro del mercado.

De esta forma, el fin ultimo del Observatorio es
identificar los retos, barreras, fortalecer las opor-
tunidades de mejoray la sostenibilidad del comer-
cio electroénico, especificamente con la realiza-
cién de estudios estratégicos para los diferentes
actores que participan de la cadena de valor y la
actualizacién del Marco Estadistico de Comercio
Electrénico, consolidandose asi, como una herra-
mienta primordial para el analisis y la compara-
cién de datos, que buscan posicionar al comercio
electrénico colombiano, impulsando una mayor
productividad y crecimiento econémico.

Dentro de las investigaciones desarrolladas y
publicadas en el micrositio del Observatorio se
cuenta con algunos documentos como los que se
mencionan a continuacién:

<
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e Transacciones y ventas en linea en Colombia
en el ano 2022.

e Compras nacionales e internacionales de las
empresas. Ventas nacionales e internaciona-
les de las empresas y métodos de pago usados
por las empresas para compras a través de co-
mercio electrénico.

e Bienes y servicios. Métodos de pago. Proble-
mas Yy dificultades de las compras a través de
comercio electrénico, 2020 - 2021.

e Marco de Estadisticas del Comercio Electro-
nico - MECE 2018.

e Marco de Estadisticas del Comercio Electro-
nico - MECE 2021.

e Cifras de los dias sin IVA.

e Andlisis normativo del comercio electrénico
en Colombia. Estudio exploratorio sobre el
ecosistema FinTech.

e |Investigacién sobre los efectos de las
e plataformas colaborativas.

e Mapeo de incentivos publicos del comercio
electrénico en Colombia.

De esta manera los documentos generados, per-
miten analizar el comportamiento del comercio
electrénico en los Ultimos anos y ser un insumo
para los ciudadanos, academia y sector comercial.

Durante el afno 2023, MinTIC decidié realizar un
analisis sobre el comercio electrénico en Colom-
bia, en el que se identificé el impacto en temas
de comercio transfronterizo de agro y turismo en
la economia popular, estudios de bancarizacién,
medios de pago y la actualizacién del Marco Es-
tadistico del Comercio Electrénico, con miras a
seguir fortaleciendo el Observatorio E-Commer-
ce, aunado a los retos del Plan Nacional de De-
sarrollo (PND) 2022-2026 “Colombia Potencia
Mundial de la Vida”, y los CONPES 4012 de 2020
y 4069 de 2021.

En mérito de lo citado, a continuacién se exponen los cuatro componentes y sus respectivos alcances,
los cuales definen una estructura de desglose del proyecto, asociando a cada uno de ellos, una serie de

productos encaminados al cumplimiento de los objetivos.

Componente 1

Desarrollo de una
investigacion de campo
sobre el fenémeno del

comercio transfronterizo
con énfasis en modelos
asociativos de los sectores
agro y turismo.

Componente 3

Desarrollo de un estudio
de bancarizacién y medios
de pago digitales en el
comercio electronico.

Componente 2

Desarrollo de un estudio
de la vinculacion de la
Economia Popular (EP) al
comercio electrénico.

Componente 4

Actualizar el MECE - Marco
Estadistico de Comercio
Electrénico y a partir de ello
realizar y difundir estadisticas
cualitativas y cuantitativas
relacionadas a la Cadena
de Valor del Comercio
Electronico.

La transformacion digital de las empresas a nivel nacional y las investigaciones que se generen, servi-
rdn como insumos para la construccion de politicas publicas a nivel local, nacional y global.

Promover con los empresarios expertos en tecnologia y demas stakeholders, el intercambio de conoci-
miento e ideas en torno a las tendencias tecnolégicas, econdmicas y aplicaciones, servira para fomen-
tar la articulacion del pais y la regién en la Cuarta Revolucién Industrial.
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Una métrica testigo del desarrollo
tecnologico y la evolucion de las

habilidades digitales

En 2016, el Centro Nacional de Consultoria -
CNC, desarrolld una métrica bidimensional, la
cual permite observar el didlogo continuo vy la
constante evolucién que ocurre entre las habili-
dades digitales y el desarrollo tecnolégico.

Esta métrica concibe la apropiacion digital como:
la interseccion entre el uso de la tecnologia y la
intencion de uso de la misma.

Aplicaciones y herramientas disponibles en in-
ternet para realizar actividades como chatear,
enviar y recibir informaciéon a través de cuentas
de correo electrénico o simplemente la busqueda
de informacion, constituyen solo algunos de los
tantos usos posibles para la tecnologia.

Este enfoque valioso, considera el internet una
herramienta y le otorga una capacidad transfor-
madora al individuo de acuerdo a sus intenciones
de uso, las cuales estan sujetas a variables socia-
les como el género, la etnia, el nivel educativo, la
capacidad de pago e incluso la capacidad produc-
tiva del mismo.

Esta métrica provee un punto de vista diferente
al acceso y va mas alla de la medicién restringida
del uso. La evidencia revela que la descripcidon
de los usos de la tecnologia es insuficiente para
entender la relacion que un individuo tiene con
el Internet, pues no se esta teniendo en cuenta
la intencién de uso. El indicador, producto de la
métrica bidimensional, esta ligado profundamen-
te al individuo y a las posibles transformaciones
gue este percibe en su relacion con la tecnologia.
Sin duda, un aspecto a destacar en la grafica de
la evolucién del indicador de apropiacion digital,
es el notable salto en 2020, resultado de las cua-
rentenas por COVID-19. Durante este periodo, el
uso de Internet se intensificé significativamente,

La evolucion del indicador de
apropiacion digital

Figura 1-1: Evolucion del indicador de
apropiacion digital
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llevando a la adquisicion de nuevas habilidades y
herramientas para el trabajo, estudio, compras y
relaciones sociales.

En solo 10 meses, se pudo evidenciar un aumento
en elindicadorde 0,23 a 0,39 puntos, lo que supo-
ne un avance de casi 20 aios, comparado con el
deficiente aumento de 0,30 puntos en el periodo
comprendido entre febrero de 2016 y febrero de
2020.

La medicion de 2023, refleja el impacto que tuvo
el retorno a la presencialidad, con una disminu-
cién del indicador de 0,39 a 0,30 puntos, el cual
puede atribuirse en parte, al retorno a las aulas y
al trabajo presencial principalmente.

Es plausible suponer que las variables que lleva-
ron al indicador a 0,39 adn no estan plenamente
arraigadas en los individuos, sin embargo, seria
valido suponer que pueden seguir latentes.

La frontera digital expone el reto en las ciudades y oportunidades en

las zonas rurales

Desde 2013, se ha medido el crecimiento del uso de Internet en la vida de los colombianos.

Figura 1-2: Frontera digital
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Es innegable que la tecnologia ha ido ganando te-
rreno y ha construido un contraste positivo entre
las zonas rurales y urbanas. En las areas urbanas, la
presencia de la tecnologia ha dado lugar a la omni-
canalidad, una realidad que representa un gran de-
safio para las empresas, el gobierno y la academia.

La omnicanalidad se refiere a la integracién de
multiples canales de comunicacion y venta, como
tiendas fisicas, sitios web, aplicaciones méviles y
redes sociales, con el fin de ofrecer una experien-
cia unificada al consumidor. Esto implica que las
empresas deben adaptarse y optimizar su presen-
cia en estos canales para brindar una experiencia
coherente y satisfactoria a los clientes.

Por otro lado, en las zonas rurales, la tecnologia
ha desempenado un papel crucial en la construc-
cién de un puente, que amplia los mercados y co-
necta estas areas con el resto del pais.

El acceso a Internet en estas regiones ha abierto
nuevas oportunidades comerciales y ha permiti-
do a los habitantes rurales acceder a servicios y
recursos que antes estaban limitados a las zonas
urbanas.

Este avance tecnolégico en las zonas rurales ha
sido especialmente significativo en términos de

2020 FEB 2020 NOV 2023

Fuente: Centro Nacional de Consultoria

conectividad y desarrollo econdémico; la posibili-
dad de acceder a la red, ha facilitado la comu-
nicacion, el intercambio de informacién vy la rea-
lizacién de transacciones comerciales, lo que ha
contribuido a disminuir la brecha digital en las
areas urbanas y rurales.

Sin embargo, a pesar de los avances, aun existen
desafios significativos en la introduccién de la
tecnologia en las zonas rurales, la falta de infraes-
tructura adecuada, la brecha digital y la disponi-
bilidad limitada de servicios de calidad, son obs-
taculos que deben abordarse para garantizar una
inclusion digital equitativa en todo el pais.

En resumen, desde 2013 hemos sido testigos del
crecimiento y el impacto de Internet en la vida de
los colombianos. Mientras que en las areas urba-
nas, el reto consiste en conectar de manera mas
eficaz a las personas que ofrecen bienesy servicios
con aquellos que los necesitan, en las zonas rurales
ha sido posible conectar con lugares del pais a las
que sin internet habria sido muy dificil acceder.

A pesar de los avances, es necesario continuar
trabajando para superar los desafios y lograr una
inclusién digital completa en todo el territorio co-
lombiano.
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CONECTANDO
FRONTERAS DIGITALES:
PERSPECTIVAS DEL
COMERCIO ELECTRONICO
TRANSFRONTERIZO EN
LOS SECTORES AGRO Y
TURISMO.

Conceptos y contexto del comercio
electronico transfronterizo.

Comercio electronico transfronterizo en el
sector agro.

Comercio electrénico transfronterizo en el
sector turismo.
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Conectando fronteras digitales:
perspectivas del comercio electronico
transfronterizo en los sectores agro y

turismo

Resumen

En un mundo cada vez mas globalizado, las re-
laciones comerciales trascienden las fronteras
territoriales y las limitaciones fisicas del comer-
cio. En este contexto de tecnologias de la infor-
macion, han surgido nuevas alternativas y herra-
mientas que vale la pena profundizar.

El vertiginoso crecimiento del comercio electroé-
nico transfronterizo a partir de la crisis derivada
por el COVID-19 y su creciente relevancia en la
economia, lo han convertido en un tema de gran
importancia, especialmente por su potencial para
beneficiar a sectores fundamentales de la econo-
mia, como el agro y el turismo.

Este documento explora la importancia de esta-
blecer un marco juridico sélido, fomentar el uso
de herramientas digitales y mejorar la integra-
cién de programas y politicas, todo esto con el fin
de crear condiciones éptimas de infraestructura
para el desarrollo de plataformas que impulsen el
comercio transfronterizo.

Comercio electronico
transfronterizo

Hace referencia a las actividades comerciales en
linea donde las partes involucradas, vendedores,
compradores y proveedores de servicios, estan
ubicadas en diferentes paises.

Esta modalidad de comercio se apalanca en pla-
taformas digitales y de comercio electrénico para
facilitar el acceso, la compra y venta de bienes y
servicios a través de fronteras internacionales.

La pandemia de COVID-19 afecté al comercio de
cualquier tipo a una escala global, incluyendo al
electrénico, y por ende trajo repercusiones sobre
el PIB mundial y las dindmicas econdémicas entre
paises. Uno de los mayores impactos que tuvo so-
bre la sociedad es que acelerd el uso e implemen-
tacion de tecnologias digitales como respuesta a
las restricciones a la movilidad.

Como consecuencia de esta migracién forzada
hacia los ambientes digitales, el comercio electré-
nico transfronterizo experimenté un crecimiento
sin precedentes, lo que ha generado una varie-
dad de oportunidades econdémicas globales que
incluyen la creacién de nuevos empleos, nuevos
modelos de negocio y nuevos canales y formas de
comprar, recibir, vender y relacionarse con bienes
y servicios [1].

El comercio electrénico transfronterizo se ca-
racteriza por su capacidad para superar barreras
geograficas y temporales, ofreciendo a los con-
sumidores acceso a una diversidad de productos
y servicios a nivel global y proporcionando a las
empresas un alcance de mercado mas amplio.

En la siguiente figura, se muestran algunos de los tipos de relaciones que pueden surgir en las
transacciones a través de canales digitales.

Figura 2-1: Tipos de comercio electrénico.

Tipos de Comercio Electronico

Clasificacion B2B B2C

Empresa a Empresa
empresa a consumidor consumidor empresa

Tipo de relacion

Este tipo de comercio implica relaciones comer-
ciales que involucran a los tres principales acto-
res del comercio electrénico: consumidores (C),
empresas (B) y gobiernos (G). La principal forma
de relacion que existe actualmente en el mercado
internacional es B2B (business-to-business), en la
cual las transacciones ocurren entre empresas y
de igual manera, en los ultimos afos, el B2C (bu-
siness-to-consumer) ha presentado un creciente
auge. Bajo esta ultima modalidad, las empresas,
venden directamente a los consumidores finales
en otros paises a través de canales digitales.

c2c C2B B2G
Consumidora Consumidor a Empresa a
gobiernos

Fuente: Elaboracién propia

Uno de los elementos transversales para el fun-
cionamiento del comercio electrénico es el acce-
so y uso de las TIC, esto permite el desarrollo y
articulacion de la cadena de valor del comercio
electrénico transfronterizo, entendida como la
secuencia de todos los procesos necesarios en
una empresa para crear, entregar y obtener valor
de sus productos o servicios, en este caso, para la
exportacién e importacion a través de internet.
Esta se divide en cinco etapas interrelacionadas
que permiten la comercializacién en linea.

Subdireccion para la Transformacion Sectorial - MINTIC
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Figura 2-2: Cadena de valor del comercio electrénico transfronterizo
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Fuente: Elaboraciéon propia con informacion de Observatorio e-Commerce (2018)

La articulacién correcta de la cadena de valor,
permite a la sociedad el desarrollo del comercio
electrénico transfronterizo y por tanto, le permi-
te percibir sus beneficios tanto econémicos como
sociales; amplia las bases del comercio, crea nue-
vas formas de negocio, reduce barreras de entra-
da y costos operativos y amplia la oferta de bie-
nes y servicios en el pais.

Uno de los elementos clave para el éxito del co-
mercio electrénico transfronterizo son los porta-
les de compra, una herramienta tecnoldgica que a
través de Internet, permiten la comercializacion
de bienes y servicios, y son la forma mas inmedia-
ta que tiene una empresa para empezar a comer-
cializar en la web.

Los portales de compra pueden adoptar diferen-
tes formas: paginas web propias de las empresas,
marketplaces, aplicaciones moviles, entre otros.
Estos portales de compra facilitan transaccio-
nes comerciales a las empresas, con herramien-
tas como la creacién de directorios electrénicos
de proveedores, caracterizacién de mercados e
identificacién de clientes potenciales. Adicional-
mente, estos portales facilitan las transacciones
a nivel internacional, ya que abren el mercado y
facilitan tanto el intercambio comercial, como la
comunicacién entre las partes.

A pesar de que la literatura aln es muy escaza
en esta area, a continuacion se presentaran algu-
nas caracteristicas de los portales de compra que
permiten un mejor funcionamiento de estosy una
mejor experiencia con el cliente.

Herramientas de comunicacién: Los portales
electrénicos permiten el desarrollo de diferentes
herramientas para estar en contacto permanente
con el cliente e interactuar sobre la valorizacién
del producto/servicio y acompanar todo el pro-
ceso de compra. Algunas de estas herramientas
disponibles son, el correo electréonico, mensajeria
directa a través de aplicaciones o redes sociales,
aplicaciones de telefonia, videochat.

Motores de busqueda: Esta herramienta iden-
tifica paginas web que coinciden con palabras,
imagenes, audios y codigos clave en una busque-
da. Ofrece una lista de coincidencias o resultados
de busqueda. Si bien esto permite tanto la loca-
lizacién de la informacién o la ubicacién de una
empresa o proveedor en internet, también en los
portales de compra se pueden identificar produc-
tos dentro de un catdlogo y mejorar la experien-
cia de compra.

Redes sociales: Esta herramienta ha tomado
particular relevancia en los ultimos anos, ya que

se han consolidado como la base de plataformas
publicitarias y por tanto del comercio electrénico.
Ademas de desarrollar herramientas directamen-
te para la comercializacion de productos, también
permiten la comunicacion y difusién de productos
y servicios, asi como la construccién de publicos
objetivos segln intereses, capacidad econdémica,
entre otras variables socioecondmicas.

“Todas las redes se basan en la generacién de conte-
nido multimedia por parte los usuarios, en donde es
fundamental el intercambio de contenido y las inte-
racciones entre ellos. La red social con mds usuarios
activos por mes durante el 2023 ha sido Facebook,
con mds de 2.958 millones de usuarios, seguida de
YouTube, Whatsapp e Instagram(Statista, 2023).

Informacién clara y comprensible: El obje-
tivo de los portales de compra, es proporcionar
informacién suficiente acerca de los productos
y servicios que se comercializan. Algunas de las
caracteristicas principales que deben poseer son:
Informacion de contacto del vendedor, precio
de los bienes y/o servicios, detalle de impuestos,
tasas y gastos adicionales como gastos de envio,
proceso de pago y entrega, derecho de desisti-
miento del cliente, informacion acerca del manejo
de datos personales, condiciones, plazos y proce-
dimiento para acceder al producto, condicionesy
proceso de garantia, servicios postventa disponi-
bles, duraciéon del contrato y demas que puedan
surgir segun el tipo de productos o servicios que
se ofrezcan.

Diseiio atractivo: Este uno de los aspectos mas
importantes en una plataforma de compra, ya que
determina la identidad de marca de la empresa u
organizacion. Esta caracteristica hace parte de la
promocién de la empresa. Un buen disefio debe
ser elaborado arménicamente, ser accesible para
todo publico y atractivo para los clientes.

Facilidad de uso: Es indispensable para garanti-
zar una buena experiencia de compra del usuario.
Debe ser accesible y simple para potenciales con-
sumidores.

Integracion de métodos de pago: Parte impor-
tante para completar las transacciones en linea, es
la integracion de diferentes medios de pago que
se adapten a los compradores o posibles compra-

Subdireccion para la Transformacion Sectorial - MINTIC

dores. Integrar pasarelas de pago que sean segu-
rasy que cuenten con el cifrado de la informacion,
brindara confianza a los consumidores durante el
proceso de compra en linea.

Estandares de seguridad y usabilidad: En la
construccién de herramientas de comercio elec-
trénico, la adherencia a los estandares del Con-
sorcio World Wide Web (W3C) es crucial para
asegurar la calidad, seguridad y accesibilidad de
las plataformas.

Estos estandares, reconocidos a nivel mundial,
incluyen directrices detalladas sobre la accesibi-
lidad web, que son esenciales para hacer que los
sitios web y aplicaciones sean inclusivos y utiliza-
bles por personas con diferentes capacidades y
necesidades, como aquellas con discapacidades
visuales o auditivas. Ademas, el W3C, establece
normas para las tecnologias de desarrollo web,
como HTML, CSS y JavaScript, promoviendo
practicas que mejoran la compatibilidad entre
navegadores y dispositivos, lo que es vital en un
mercado global diverso [3].
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Tendencias del comercio
electronico transfronterizo

Si bien, determinar el origen de las transacciones
realizadas a través de Internet representa un reto
para consolidar estadisticas que reflejen el com-
portamiento del comercio electrénico transfron-
terizo a nivel mundial, el “Informe sobre la Econo-
mia de la Informacion”, publicado en 2017 por la
Conferencia de las Naciones Unidas para el Co-
mercio y el Desarrollo - UNCTAD (por sus siglas
en inglés), brinda algunas luces al respecto. Segun
este informe, el mercado de productos electroni-
cos para el 2015 ascendié a 22,5 billones de déla-
res aproximadamente, de los cuales alrededor de
21 billones corresponden a comercio electréni-
co nacional y 1,6 billones a comercio electrénico
transfronterizo (UNCTAD, 2017).

Adicionalmente, en el informe se menciona que
la cuota de participacion de América Latina en las
ventas de comercio electrénico transfronterizo a
nivel mundial fue del 1% en 2015. Cifras mas re-
cientes de comercio electrénico transfronterizo
revelan un importante ritmo de crecimiento.

Segln datos recientes de la firma Juniper Re-
search (2023), el volumen global de ventas por
comercio electrénico transfronterizo continuara
aumentando y se espera que en 2028 se realicen
mas de 3,3 billones de ddélares en transacciones
de comercio electrénico transfronterizo, lo que
representa un aumento del 107 % respecto al
estimado para 2023, reflejando no solo una ten-
dencia creciente en la preferencia de los consu-
midores por las compras en linea, sino también la
eficiencia y conveniencia que estas plataformas
ofrecen.Las proyecciones de Juniper Research se
alinean con las de Statista, que prevé que para el

Figura 2-3: Proyeccion del valor estimado del
comercio electrénico transfronterizo global
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Juniper Research (2023)

ano 2030 el comercio electrénico transfronteri-
zo alcanzara un valor de 7,9 billones de ddlares a
nivel mundial, partiendo de un mercado estimado
en 2021 de 785 mil millones de ddlares[5].

El crecimiento del sector plantea retos de trans-
formacioén para las empresas que deseen ingresar
en el mercado internacional, adaptar sus proce-
sos al medio digital, flexibilizar canales de pago,
entre otros, con el propésito de ampliar su parti-
cipacion en el mercado.

El vertiginoso ascenso en el valor proyectado
anual del canal cross-border ilustra su papel cri-
tico en la economia global actual y destaca su ca-
pacidad para impulsar la innovacién y el progreso
en el comercio internacional. Estos prondsticos
sefalan una clara tendencia ascendente en la pre-
ferencia de los consumidores por las compras en
lineay reflejan la eficiencia y comodidad que ofre-
cen estas plataformas.

A nivel nacional, de acuerdo con la Encuesta de
Tecnologias de la Informacién y las Comunicacio-
nes en Hogares (ENTIC Hogares) del DANE, en
el 2020 un total de 4,6 millones de personas ma-
yores de 18 anos realizaron compras de bienes y
servicios en linea, mientras que para el 2021 esta
cifra ascendid a 6 millones. Para ambos anos, mas
del 70% de los compradores afirmaron haber ad-
quirido ropa, zapatos, accesorios y articulos de-
portivos en linea, a la vez que mas del 30% afirmé
haber adquirido equipos electrénicos y electro-
domésticos para el hogar.

Segun la ENTIC Empresas 2020, en cuanto a la
adopcion por parte de los comercios, la cantidad
de empresas que tienen o usan plataformas para
hacer pedidos o comprar insumos fue un poco
mas de 8000, lo que representa el 41% del total
de empresas que usan internet.

No obstante, es importante resaltar que la mayor
parte del comercio electronico en Colombia es
nacional. Segln el informe Statista Digital Mar-
ket Outlook, para el 2023 el comercio electréni-
co transfronterizo en Colombia serd solo un 14%
del total, mientras que el nacional representara el
86%.

Modelos asociativos en
comercio transfronterizo

Teniendo en cuenta que, a través del comercio
electrénico transfronterizo se tiene la posibilidad
de ampliar el mercado y llegar a una mayor au-
diencia, una de las alternativas que le ha permi-
tido ser mas competitivos en este campo a los
productores del sector, ha sido la instauracién de
modelos asociativos.

La estrategia asociativa en economia, es un meca-
nismo mediante el cual las organizaciones pueden
unir voluntades, iniciativas y recursos, alrededor
de objetivos comunes, con el propésito de ser mas
competitivas en el mercado global [6]. La finali-
dad de esta asociatividad es adquirir una ventaja
competitiva, que les permita a las organizaciones
posicionarse mejor en el mercado internacional a
través de recursos electrénicos. Las ventajas van
desde la adquisicion de confianza en la actividad
econdémica, mayor integracion y visién a largo pla-
zo, hasta la adopcién de nuevas formas de nego-
cio, segun la escala que se alcance.

En este sentido, los modelos asociativos son es-
trategias que permiten el desarrollo sostenible de
las organizaciones que compiten en el mercado
internacional.

A continuacién, se presentan algunos tipos de
asociaciones presentes en este segmento del
mercado.

Subdireccion para la Transformacion Sectorial - MINTIC
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Figura 2-4: Tipos de modelos asociativos en el comercio electrénico transfronterizo
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Comercio electrénico transfronterizo en el sector agro

El sector agropecuario comprende las activida-
des de produccién primaria en los campos agrico-
la, pecuario, forestal, pesquero y acuicola. A pesar del
crecimiento del comercio electrénico transfronte-
rizo a nivel mundial, en las actividades agropecua-
rias no ha logrado tener un impacto significativo.
Sin embargo, su desarrollo es una oportunidad
emergente, sobre todo en una sociedad como la
colombiana en donde el papel de las actividades
primarias es tan importante.

En este contexto, se ha observado un crecimiento
del comercio electrénico en el sector a través de
tres estrategias de mercado: la primera, el uso de
plataformas de gran tamano y establecidas en el

mercado como marketplaces, que estan expan-
diendo su alcance a los productores del sector,
como por ejemplo Mercado Libre, que ahora
comercializa productos e insumos agricolas. La
segunda, son las tiendas tradicionales de ventas o
retailers, que implementan plataformas digitales
para la comercializaciéon, como tiendas virtuales,
perfiles en redes sociales, aplicaciones méviles,
entre otros, que facilitan el proceso de compra de
productos vy la tercera son las plataformas crea-
das especificamente para la comercializaciéon de
productos agricolas facilitando el canal de comu-
nicacion entre el productor y el cliente [7].

Es importante reconocer entonces el valor de la
conectividad y aun mas de las plataformas digita-
les en el sector agro.

Garantizar este tipo de canales permite agregar
valor a los productos agricolas, tener informacion
mas transparente sobre los mercados, por ejem-
plo de precios y demanda, que permiten mitigar
los riesgos de pérdida.

Sin embargo, por su naturaleza se han potenciado
en los mercados locales y no transnacionales.

Con el objetivo de aumentar la penetracion del

e-commerce en las actividades agropecuarias, se

identificaron 4 factores que permiten su promo-

cién:

e Cobertura y acceso a internet.

e Infraestructura logistica.

e Pagos digitales.

e Preparacién y familiaridad con el mercado
electrénico .

Para tener un panorama completo, es importante
analizar las tendencias de este sector en Colom-
bia.

Figura 2-5: Crecimiento del sector agricola

En principio, es esencial tener en cuenta que la
agricultura es una de las principales ramas eco-
nomicas del pais por su contribucién al empleo y
al PIB nacional. En 2020, el sector agropecuario
fue la actividad econémica que mas creci6 en Co-
lombia, con una variacion del PIB del 2,8% [8] y
de 3,8% en el segundo trimestre de 2021 [9]. Para
el 2021, present6 un aporte al PIB de aproxima-
damente 87,5 billones de pesos, equivalente al
7,43% [10].

En cifras mas recientes, se destaca que el creci-
miento del sector en el trimestre de julio a sep-
tiembre 2023 fue de 1,8% frente al mismo perio-
do del afio anterior a pesar de que la economia en
general cayé 0,3%. Frente al trimestre inmedia-
tamente anterior, el sector tuvo un crecimiento
de 1,2%. Ademas, en lo corrido del afio el PIB del
sector agro en Colombia ha crecido en promedio
0,5%.

de Sector Agricola

2023-111/2022-111

Agricultura, ganaderia,

. 1,8
caza, sivicultura y pesca

En cuanto a la participacion del PIB del sector,
en el total del pais, durante el tercer trimestre
de 2023, el sector agro representé el 9,32% de la
produccién total, ocupando la sexta posiciéon des-

Archivo MinTIC

2023/ 2022 2023-111/2022-111

0,5 1,2
Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE [11]
pués del comercio con un 20,2%, la administra-
cién publica 17,7%, las industrias manufactureras

13,4%, actividades inmobiliarias 10,1% vy activi-
dades profesionales 7,9%.
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Figura 2-6: Participacion en el valor agregado
por sector 2023-II1
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Por otro lado, uno de los conceptos claves para
caracterizar este sector es la Unidad de Produc-
cion Agraria (UPA).

La UPA es una estructura de organizacion para
la produccién agropecuaria. Estas unidades son

Figura 2-7: UPA por departamento
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Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE [11]

responsables de cultivar cosechas, criar ganado,
obtener productos forestales o llevar a cabo acti-

vidades relacionadas con la acuicultura [12]

Figura 2-8: UPA total por regiones
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Como se observa en la figura, los departamentos
qgue tienen una mayor concentracién de produc-
cion agropecuaria se encuentran en la Region An-
dina, sumando en conjunto 1.228.830 unidades
productivas aproximadamente [13]; le sigue la
Regién Pacifica con 476.585 unidades producti-
vas.

Asimismo, se puede ver la importancia que tiene
la Regiéon Andina para la agricultura, principal-
mente por los departamentos de Boyaca y Cun-
dinamarca.

Figura 2-9: Participacion de las exportaciones por sector CIIU, octubre 2023
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En lo referente al comercio internacional, las
exportaciones del sector agropecuario, ganade-
ria, caza y silvicultura han representado el 7,8%
de participacion en el total nacional a octubre
de 2023. El sector agro ocupa el tercer lugar en
las exportaciones totales del pais, luego del sec-
tor industrial con un 49,4% vy del sector minero
42,4%.

Por su parte, el mayor destino es a Estados Uni-
dos con un 37%, seguido por Bélgica 5 % y Paises
Bajos 4% [11].

Dentro de las exportaciones del sector, el rubro
mas grande es alimentos, con un 62% del total,
seguido por el rubro de agricultura con 37,2%.
Entre estas dos actividades econdémicas juntas
equivaldrian al total del mercado de exportacio-
nes del sector.

Subdireccion para la Transformacion Sectorial - MINTIC




18

E]/ Observatorio
[ N ]

Algunas de las empresas identificadas en el sector
agro que han incursionado en el comercio elec-
trénico transfronterizo son:

BloomsPal: Es una plataforma de comercio elec-
trénico colombiana, que conecta de forma segura
a compradores y proveedores de productos agri-
colas alrededor del mundo, con el fin de reducir la
escasez global, asi como las pérdidas de productos.
Este portal web, conecta empresas de gran escala,
con pequeias y medianas empresas; funciona bajo
una red B2B global y con el objetivo de transfor-
mar el funcionamiento de las cadenas de suminis-
tro agricolas internacionales y hacer que el comer-
cio agricola global sea mas sostenible [13].

Frubana: Con operaciones en Colombia, México
y Brasil, se posiciona como uno de los préximos
“unicornios” (startups tecnolégicos que alcanzan
el valor de USD $1,000 millones como empresa
privada) en el pais. Su modelo de negocio busca
reducir las barreras entre los proveedores y pro-
ductores locales a través de su plataforma, bajo
un modelo “everything store” que se ha conver-
tido en una variante mas eficiente, transparente
y confiable. Frubana se ha asegurado un total de
US$65 millones en inversiones; estuvo liderado
por GGV Capital, Tiger Global Management, Soft-
bank y Monashees, sumandose a la ultima ronda
de inversién Lightspeed Venture Capital [14]

AgroSmart Co: Es una empresa colombiana, na-
cida en Cali, dedicada al desarrollo de software y
consultoria para el sector agro. Inici6 como una
apuesta por corregir las falencias en el mercado
de coco, permitiendo una negociacién directa
entre los agricultores y las empresas industriales
o los compradores de cualquier tipo. Hoy en dia,
AgroSmart Co cuenta con Go Fruver, una plata-
forma de comercio electrénico que permite a los
usuarios comprar y vender frutas, verduras, car-
nes, mariscos, lacteos, huevos, abarrotes y des-
pensa. Adicionalmente, esta compania ofrece a
los usuarios la posibilidad de crear sus propios ta-
bleros de control en una interfaz amigable, con el
fin de tomar mejores decisiones para su negocio.

A pesar de los beneficios de la asociatividad, tam-
bién se pueden identificar algunas barreras que
inhiben el desarrollo del comercio electrénico
transfronterizo en el sector agro. Las barreras

pueden clasificarse en tres categorias: comercia-
les, técnicas y regulatorias, esenciales para las po-
liticas publicas o iniciativas de promocién.

Barreras Comerciales

Pagos digitales: Particularmente, el acceso a
plataformas digitales permiten transacciones
mas rapidas, reducen riesgos de fraude, ahorran
costos y riesgo en el transporte de dinero y per-
miten una planificacién mas precisa por parte de
los productores, sin embargo, requiere confianza
por parte de los usuarios para promover su uso.

Productos perecederos: La comercializacion
de frutas, verduras y cualquier tipo de alimento
perecedero, representa un riesgo importante en
el sector, ya que dada su naturaleza requiere de
procesos agiles que permitan llegar a su consumi-
dor final en 6ptimas condiciones. Para esto es im-
portante que los productores tengan un conoci-
miento del mercado, para poder tener un balance
entre la oferta y demanda de dichos productos de
manera que se reduzca el riesgo.

Preferencias del consumidor: Aln se presenta
una preferencia por la compra en fisico de los pro-
ductos del sector por parte de los consumidores,
dada la necesidad de adquirir productos frescos.
El comercio en linea puede representar incer-
tidumbre en cuanto al tamafio y calidad de los
productos que dependen del tiempo de vida de
este, el método de transporte, su manipulacién,
criterios dificiles de identificar en un proceso de
compra en linea.

Dependencia de intermediarios: En general en el
sector los productores tienen una fuerte depen-
dencia de terceros para la distribucion de sus pro-
ductos, esto es un riesgo mayor para las pequenas
empresas.

Barreras técnicas

Cobertura y acceso a internet: Garantizar el ac-
ceso a este servicio es determinante para el de-
sarrollo del comercio electrénico en el sector, sin
embargo, es uno de los retos mas grandes dada
su naturaleza, en donde gran parte de sus pro-
ductores estan localizados en zonas rurales y
apartadas que aun no cuentan con el servicio o
con uno de buena calidad.

Infraestructura logistica: Relacionada con la in-
fraestructura logistica nacional y hacia puertos
de salida de transporte internacional de todo
tipo. Almacenamiento, distribucion y entrega de
productos. Garantizar vias y medios de transpor-
te que permitan disminuir costos y tiempos, asi
como sistemas de ubicacién que permitan la en-
trega eficiente, es fundamental para el crecimien-
to del sector.

Preparaciéon y familiaridad con el mercado elec-
trénico: Este factor va ligado directamente a pro-
gramas de educacién para el acceso al comercio
electrénico por parte de los productores. Para
ello, es importante la capacitaciéon en el manejo
de las plataformas para la comercializacion en li-
nea, asi mismo la formacién en nuevas dinamicas
del sector bajo esta modalidad también es crucial,
ya que se deben cumplir estdndares de calidad,
estrategias de mercadeo, cumplimiento de tiem-
pos en entregas, entre otros elementos especifi-
cos del e-commerce.

Barreras regulatorias:

Conocimiento de la regulaciéon: Tener conoci-
miento de toda la normativa requiere en muchos
casos de personal especializado en la materia, que
garantice el correcto procedimiento y que no en-
torpezca los tiempos establecidos para los envios,
tiempos de tramite para permisos, certificados, au-
torizaciones, entre otros; esto puede generar de-
moras en el proceso e incluso pérdidas, teniendo en
cuenta que la regulacion normativa en el sector para
el comercio de productos agricolas cambia segun el
producto, el pais y la cantidad de producto a enviar.

Flujo logistico del comercio electrénico
transfronterizo en el agro: A continuacion se
presenta el flujo logistico para el sector. Se inicia
con el proceso de abastecimiento de insumos y
finaliza con la etapa post -venta, etapa en la cual
se consolidan las relaciones con el cliente, se ga-
rantiza la satisfaccion del cliente, se minimizan
pérdidas y mantiene una reputacion el vendedor.
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Figura 2-10: Flujo logistico en el e-commerce transfronterizo
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Fuente: Adaptacion propia a partir de Zhao [15] y Guo & Zuo [16]

Hoja de ruta para el desarrollo de portal de compras
en el sector agro

Después de tener un panorama general del co- nacionales a mercados internacionales y contri-
mercio electrénico transfronterizo en el sector buyendo significativamente al desarrollo econé-
agro, es posible proponer una hoja de rutabasada mico sostenible del sector agro en Colombia.
en los hallazgos obtenidos, tanto para el desarro-

& P Metas:

llo y promocion de portales de compra en el sec- e o
yp P " P ., e Aumentar la participacién de productores del
tor, como para el fortalecimiento y adopcién de .
sector agropecuario en portales de compra.

buenas practicas en el desarrollo logistico.
e |ncrementar el volumen de ventas internacio-

bjetivo general: Desarrollar e implementar po- .
OlafED 3 selelg P L7 2 nales a través de portales de compra.

liticas publicas y colaboraciones estratégicas que
fortalezcan el portal de compras en el comercio ® Establecer nuevas alianzas estratégicas con
electrénico transfronterizo, mejorando la compe- entidades gubernamentales y privadas para
titividad y la visibilidad internacional de los pro- el apoyo logistico y tecnoldgico a los produc-
ductos agropecuarios colombianos. tores que quieran tener una estrategia digital.

Vision: Impulsar la innovacion y la eficiencia del e Desarrollar iniciativas de capacitacion para
sector agro en Colombia mediante la implemen- productores en comercio electrénico y nor-
tacion y difusién del comercio electrénico trans- mativas internacionales.

fronterizo, facilitando el acceso de productores

Linea de accion técnica

Este tipo de iniciativas busca integrar y desarro-
llar programas y politicas que permitan mejorar
las condiciones de infraestructura de platafor-
mas, que promuevan el comercio transfronterizo
en el sector agro, con el fin mejorar el acceso, la
seguridad y calidad de la conectividad y las plata-
formas dispuestas para tal propdsito.

Iniciativa 1: Mejora de la conectividad
en areas rurales para mejorar el acceso
al comercio electronico transfronterizo
en el agro colombiano

Objetivo especifico: Desarrollar y mejorar la in-
fraestructura de conectividad en areas rurales de
Colombia, permitiendo un acceso eficiente y es-
table al portal de comercio electrénico transfron-
terizo para los productores agropecuarios.

Hitos: 1. Realizar un diagndstico de la situacion
actual de conectividad en areas rurales. 2. Formu-
lar un plan de accién para mejorar la conectividad
en areas rurales de Colombia. 3. Establecimiento
de alianzas estratégicas con proveedores de ser-
vicios de internet de banda ancha para aumentar
la conectividad en areas rurales. 4. Inicio de la im-
plementacién de mejoras en la infraestructura en
las primeras areas objetivo. 5. Evaluacion del im-
pacto tras la implementacion.

Poblacién objetivo: Comunidades rurales que
se beneficiarian de un mejor acceso al comercio
electrénico y productores agropecuarios en areas
rurales con acceso limitado o nulo a internet.

Iniciativa 2: Integracion de sistemas
de pago electrénico en comunidades
rurales

Objetivo especifico: Facilitar el acceso y uso de
sistemas de pago electrénico y plataformas de
pago internacionales entre los productores rura-
les, mejorando asi su capacidad para participar en
el comercio electrénico transfronterizo.

Hitos: 1. Evaluar las necesidades y barreras ac-
tuales en el uso de sistemas de pago en la po-

blacién rural y en productores del sector agro.
2. Desarrollar programas de capacitacion espe-
cificos para el uso de sistemas de pago digitales.
3. Promover alianzas con bancos y proveedores
de servicios de pago que faciliten la adopcion de
estos sistemas en las comunidades rurales. 4. Im-
plementar una prueba piloto en comunidades se-
leccionadas y evaluar los resultados. 5. Expandir
el programa a otras comunidades rurales.

Poblaciéon objetivo: Productores y comercian-
tes agropecuarios en areas rurales que actual-
mente tienen limitado acceso a sistemas de pago
electrénicos y plataformas de pago internaciona-
les y que mantienen el efectivo como su principal
medio de pago.

Iniciativa 3: Implementacion de herramientas
de andlisis de datos en el sector agropecuario

Objetivo especifico: Desarrollar e implementar
una iniciativa para promover el uso de herra-
mientas de andlisis de datos avanzadas para pro-
porcionar a los productores agropecuarios infor-
macion valiosa que mejore la toma de decisiones
en areas como cosecha, produccién, plantacion y
riego.

Hitos: 1. Identificar y seleccionar las herramien-
tas de andlisis de datos mas apropiadas para me-
jorar la eficiencia en el sector agro en Colombia.
2. Desarrollar una campana de formacion y capa-
citacién en estas herramientas. 3. Llevar a cabo
un programa piloto en las regiones seleccionadas
y recopilacién de retroalimentacién para mejo-
ras. 4. Lanzamiento oficial del programa de ana-
lisis de datos y monitoreo continuo en el sector
agro colombiano.

Poblacién objetivo: Productores agropecuarios,
incluyendo pequenos y medianos agricultores,
gue busquen optimizar sus procesos productivos.

Linea de accion educativa

Este tipo de iniciativas busca crear programas y
campanas de formacién y capacitacion en herra-
mientas digitales, transformacién y adaptacién
de canales electrénicos para la comercializaciéon
de productos o servicios en el agro colombiano.
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Iniciativa 1: Programa de capacitacion
en comercio electrénico y
digitalizacién del agro colombiano

Objetivo especifico: Capacitar a productores y
comerciantes agropecuarios en el uso eficaz de
plataformas de comercio electrénico, mediante
el aprovechamiento de plataformas de educacién
gratuitas disponibles en estos temas con el fin de
reducir los costos de implementacion, para mejo-
rar su acceso a mercados internacionales y opti-
mizar sus procesos de venta online.

Hitos: 1. Disefar y desarrollar el programa de ca-
pacitacion. 2. Realizar una preseleccion de regio-
nes para lanzar un piloto en funcién de variables
como el potencial de exportacién de los produc-
tos cultivados, la infraestructura digital disponi-
ble, el grado de apropiacién y la brecha digitales
existente en esos territorios. 3. Seguimiento y
evaluacion del programa en funcién del piloto. 4.
Implementacién a nivel nacional.

Poblaciéon objetivo: Pequenos y medianos pro-
ductores y comerciantes agropecuarios, espe-
cialmente aquellos con acceso limitado a recur-
sos educativos sobre comercio electrénico.

Iniciativa 2: Programa de talleres
sobre normativa y estandares
internacionales para la exportacion a
través de canales digitales

Objetivo especifico: Proporcionar a los produc-
tores y comerciantes agropecuarios colombianos
conocimientos detallados sobre las normativas y
estandares internacionales relevantes para la ex-
portacién a través de canales digitales, facilitando
asi su acceso a mercados globales y asegurando el
cumplimiento legal.

Hitos: 1. Desarrollar los contenidos de los ta-
lleres, enfocado en las normativas especificas
de exportacién y estandares internacionales. 2.
Identificar y colaborar con expertos en comercio
internacional y normativas de exportacién en los
principales mercados de exportacién de los pro-
ductos del sector agro. 3. Lanzamiento de talleres

piloto en regiones con alta actividad exportado-
ra. 4. Retroalimentacién para el fortalecimiento
de los talleres. 5. Expansion del programa a nivel
nacional con el fin de beneficiar a productos agri-
colas de todas las regiones del pais.

Poblacion objetivo: Productores y comercian-
tes agropecuarios.

Iniciativa 3: Seminarios de marketing
digital para productores que hagan
parte de portales de compra

Objetivo especifico: Proporcionar a los produc-
tores agropecuarios que ya participan del comer-
cio electronico, las habilidades y conocimientos
necesarios en marketing digital para optimizar su
presencia en linea, aumentar su alcance de mer-
cado y mejorar la efectividad de sus estrategias
de venta digital a nivel mundial.

Hitos: 1. Desarrollo y diseno del curriculo del
seminario, enfocado en técnicas de marketing
digital aplicables el sector agro en Colombia. 2.
Seleccién de expertos en marketing digital con
experiencia en comercio electrénico y el sector
agropecuario. 3. Realizacién de seminarios piloto
en areas con alta actividad de comercio electré-
nico. 4. Implementaciéon de seminarios en otras
regiones y adaptacion a diferentes subsectores
agropecuarios.

Poblaciéon objetivo: Productores agropecua-
rios y comerciantes que ya estan vendiendo sus
productos a través de plataformas de comercio
electrénico, gerentes de marketing y responsa-
bles de ventas de pequenas y medianas empresas
agropecuarias involucradas en comercio electro-
nico, emprendedores agropecuarios que buscan
expandir su presencia y ventas en linea.

Linea de accion normativa

Si bien los portales de compra no tienen una nor-
mativa especifica, si se encuentran dentro del
marco normativo del comercio electrénico, el
Estatuto del Consumidor y la Ley de Proteccién
de Datos. Dicha normativa suele ser desconoci-
da por los diferentes actores de estos sectores.
Es importante desarrollar programas de difusion,

consultoria y acompafamiento que permitan di-
fundir su conocimiento, asi como facilitar su im-
plementacion.

Iniciativa 1: Desarrollo de un marco
regulatorio especifico para el comercio
electrénico transfronterizo en
Colombia.

Objetivo especifico: Formular y establecer un
marco regulatorio integral que aborde los aspec-
tos legales, fiscales, aduaneros y de proteccioén al
consumidor especificos del comercio electrénico
transfronterizo, con el fin de facilitar el acceso de
los productores agropecuarios colombianos a los
mercados internacionales de manera seguray efi-
ciente.

Hitos: 1. Realizacién de un andlisis exhaustivo de
las regulaciones actuales y su impacto en el co-
mercio electrénico transfronterizo. 2. Consultar
con grupos de interés, incluyendo productores,
comerciantes, expertos legales y consumidores.
3. Elaborar un borrador del marco regulatorio,
considerando las mejores practicas internaciona-
les. 4. Implementacion y monitoreo continuo para
futuras mejoras.

Poblacién objetivo: Productores y comercian-
tes agropecuarios que participan en el comercio
electrénico transfronterizo. Plataformas de co-
mercio electrénico y proveedores de servicios
logisticos y de pago. Consumidores, tanto a nivel
nacional como internacional.

Hoja de ruta para el desarrollo
logistico en el sector agro

Objetivo general: Desarrollar e implementar
politicas publicas y estrategias logisticas que po-
tencien el comercio electrénico transfronterizo
en el sector agropecuario de Colombia, mejoran-
do la eficiencia, la accesibilidad y la competitivi-
dad del sector en los mercados internacionales.

Visién: Posicionar al pais como lider en el co-
mercio electrénico transfronterizo de productos
agropecuarios en América Latina, destacando por
su eficiencia logistica, sostenibilidad y capacidad
de adaptacion a los cambios del mercado global.

Metas:

e Modernizacién y ampliacion de la infraestruc-
tura logistica clave (puertos, carreteras, cen-
tros de distribucion).

e Desarrollo de programas de formacién para
los agricultores y empresas agropecuarias en
comercio electrénico y practicas logisticas.

e Fomento de la innovacion y adopcién de nue-
vas tecnologias en los procesos productivos
del agro colombiano.

Linea de accion 1: Fortalecimiento
de la infraestructura logistica para el
sector agro

Objetivo especifico: Optimizar y modernizar
la infraestructura logistica para garantizar la efi-
ciente manipulacion, transporte y distribucion de
productos agropecuarios perecederos, minimi-
zando el desperdicio y asegurando la entrega de
productos frescos en los mercados nacionales e
internacionales.

Hitos: 1. Evaluacion de necesidades especificas
de la logistica en el sector agropecuario. 2. Desa-
rrollo de estrategias para la modernizacién vy el
ajuste de la infraestructura especializada, como
instalaciones con control de temperatura vy sis-
temas de manejo que preserven la calidad de los
productos del sector. 3. Integraciéon de sistemas
de trazabilidad y control de calidad para monito-
rear en tiempo real y gestionar la calidad durante
el proceso logistico en el sector agro. 4. Capacita-
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cién en manejo de productos agropecuarios pere-
cederos.

Poblaciéon objetivo: Productores y empresas
del sector agro que operen a través de platafor-
mas de comercio electrénico, operadores logisti-
cos especializados en productos del sector agro
y mercados que demandas productos del mismo
sector.

Linea de accion 2: Creacion de manual
de buenas practicas para operadores
logisticos del sector agro

Objetivo especifico: Crear, difundir e implemen-
tar un manual de buenas practicas para operado-
res logisticos del sector, de manera que permita
estandarizar procesos y facilitar su ejecucion.

Hitos: 1. Evaluacion de necesidades y buenas
practicas adoptadas en la logistica del sector
agropecuario. 2. Desarrollo de estrategias para
la modernizacion y estandarizacidon de procesos,
como tiempos, regulaciones sanitarias por tipo
de producto, estandares de calidad que se deben
conservar durante el proceso, seguridad logistica.
3. Creacion y presentacion del manual de buenas
practicas en el sector. 4. Difusion del manual.

Poblacién objetivo: Productores y empresas ope-
radoras logisticas del sector agro que desarrollen
su actividad a través de plataformas de comercio
electronico.

Linea de accion 3: Generacion

de acuerdos internacionales de
facilitacion

Objetivo especifico: Promover convenios co-
merciales o alianzas estratégicas con diferentes
paises, que permitan reducir las barreras comer-

ciales y estandarizar procesos en el comercio
electrénico transfronterizo agropecuario.

Hitos: 1. Evaluacién de mercados potenciales
y acuerdos comerciales vigentes. 2. Desarrollo
de estrategias de dialogo con diferentes actores
sectoriales en Colombia y de negociacién con di-
ferentes gobiernos y entidades internacionales.
3. Formulacién y redaccién de los acuerdos co-
merciales o alianzas estratégicas. 4. Aprobaciony
ejecucion de dichos acuerdos.

Poblacion objetivo: Productores y empresas
comercializadoras de productos agricolas a tra-
vés de plataformas digitales, mercados extranje-
ros identificados como potenciales socios comer-
ciales.

Comercio electronico transfronterizo
en el sector turismo

Los servicios turisticos en Colombia para el afo
2022 aportaron cerca de 45 billones al PIB (Min-
CIT, 2023) y generaron cerca de 1.661.000 de
empleos.

Durante enero de 2023, se experimentd un nota-
ble aumento en el nimero de visitantes extran-
jeros, alcanzando un total de 454,727 personas,
reflejando un incremento significativo del 63.5%
en comparacion con el mismo periodo en 2022 y
un aumento del 18% respecto a enero de 2019.

Este flujo incluyd a 319,299 extranjeros no resi-
dentes, 63,626 colombianos residentes en el ex-
teriory 71,802 pasajeros de cruceros.

En cuanto al origen de los visitante, Estados Uni-
dos fue el principal pais de origen de turistas
extranjeros hacia Colombia, representando el
23.4% del flujo total, seguido por naciones lati-
noamericanas y del Caribe.

El valor agregado del alojamiento y los servicios
de comida en 2022 ascendié a 40.35 billones de
pesos, reflejando un crecimiento del 16.4% con
respecto a 2021y del 19.7% en comparacién con
2019. Los ingresos por turismo mostraron un in-
cremento del 8.6% en 2022 con respecto a 2019,
alcanzando los 2,097 millones de ddlares en el

Figura 2-11:Continente de origen de visitantes
no residentes en Colombia

Contiente OMT 2020 2021 m
999

Africa 1.402 4.632
Américas 722.281 1.171.371 2.698.430
Asia Meridional 2.083 3.056 9.523
A“‘iapgg:ga' el 12.474 12.413 41.969
Europa 154.894 205.301 521.706
Oriente Medio 674 1.236 2481
Sin especificar 460 486 1.190
Total no residentes 893.865 1.395.265 3.279.931

Fuente: Elaboracién propia con datos de MinCIT [17]

ultimo trimestre de 2022, lo que representa un
aumento del 9.8% respecto al mismo periodo en
2019. Este potencial de crecimiento del sector se
evidencia en las cifras de visitantes no residentes
para 2022, ya que se alcanzé un récord histérico
con 4,606,915, superando ampliamente las cifras
de 2019.

Paralelamente, el trafico aéreo experimentd una
notable recuperacién al registrar un aumento
récord superando en un 16.6% los registros de
2019 y enun 57.9% los de 2021.

Los Parques Nacionales Naturales también evi-
denciaron un aumento significativo en las visitas

del 33.9% entre diciembre de 2022 y enero de
2023 en comparacion con 2021. En términos de
turismo interno, alrededor de 2.4 millones de
personas exploraron destinos nacionales en el
tercer trimestre de 2022, equivalente al 10.4%
de la poblacion total (MinCIT, 2023).

Analizando el sector regionalmente, se puede
observar en Colombia que, aunque se presenta-
ron cifras récord de visitantes internacionales, no
existe una dependencia grande del sector turisti-
co, como si la podrian tener otros paises latinoa-
mericanos, como es el caso de México que tiene
una participacion directa del sector del orden del
8% en la economia nacional.

Figura 2-12: PIB turismo directo como proporcion del PIB total (%)
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El sector turistico es uno de los mas expuestos a
los choques externos que se pueden daren la eco-
nomia.

Evaluando el comportamiento del sector, se en-
cuentran impactos negativos generados a partir
de las crisis econédmicas mundiales, como la ocu-
rrida en el 2008. Sin embargo, la crisis mas fuer-
te del sector fue la del afnio 2020 producto de la
pandemia generada por el COVID-19. En este pe-
riodo se documentaron fuertes afectaciones en el

México [l Peru

Colombia [ Chile ] Argentina

Fuente: Elaboracion propia con datos de la OMT [18]

turismo a nivel mundial y en Colombia se registré
una caida del 72% de llegadas de visitantes a nivel
internacional dadas las restricciones de viaje im-
puestas por los paises [19].

Apartir de ese momento se ha dado un proceso de
reactivacion sectorial en todo el mundo. Dentro
de este proceso de recuperacion y de reconfigu-
racion del sector, es importante tener en cuenta
algunos factores importantes para la promocion
del turismo.
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Los elementos identificados por la OMT [19]
como determinantes de la demanda del turismo
son los siguientes: Los viajes son moldeados por
factores econémicos como ingresos, tasas de
cambio y opciones de financiamiento disponibles
para los turistas.

e La crisis econdmica ha desencadenado un
cambio hacia el turismo doméstico y activida-
des al aire libre en el corto plazo, influyendo
en las preferencias de los viajeros.

e \Variables socioldgicas, incluyendo la moti-
vacion para viajar, la imagen y promocion del
destino, junto con aspectos socioculturales
como la edad, nivel educativo y estilo de vida,
definen las preferencias por destinos turisti-
cos masivos o naturales y menos concurridos.

e Consideraciones legales, como la expedicién
de visas, permisos y requisitos de vacunacion,
juegan un papel crucial en la toma de decisio-
nes sobre el destino turistico.

e La sostenibilidad se ha vuelto esencial, impul-
sada por la pandemia y el cambio climatico,
buscando reducir el impacto ambiental y so-
cial de los viajes.

e La acelerada adopcién digital post pandemia
ha llevado a una mayor transparencia, perso-
nalizacion y previsualizacion de destinos a tra-
vés de plataformas digitales para los turistas.

Por otro lado, en cuanto a la oferta turistica, la
OMT también destaca algunos determinantes:

e Factores econdmicos, legales, sostenibles y la
adopcién digital son fundamentales. Los pro-
gramas gubernamentales, la normatividad,
la preocupacion por la eficiencia en el uso de
recursos y la digitalizacién son aspectos clave
para establecer la oferta turistica de un deter-
minado lugar.

e Eventos externos impredecibles como desas-
tres naturales y conflictos son factores criti-
cos que pueden limitar la oferta turistica.

e A pesar de la recuperacion del sector tu-
ristico, se enfrentan barreras como la
confianza en transacciones digitales, se-

guridad de la informacién, la brecha digi-
tal entre grandes y pequenos operadores
y la falta de mano de obra especializada.
En Colombia, la digitalizacién se ha incremen-
tado notablemente, con un crecimiento signi-
ficativo en las compras de viajes en linea entre
2020y 2023, evidenciando la transformacion
del mercado turistico hacia lo digital.

Otro factor importante para entender las dina-
micas del turismo y el comercio electrénico es
el ambito legal. Diversos elementos regulato-
rios son esenciales para garantizar la proteccion
de los consumidores y la calidad de los servicios
ofrecidos. Primordialmente, para las empresas
gue brindan servicios turisticos a través de este
medio, es necesario que se adhieran ala Ley 1480
de 2011.

Un aspecto clave de la regulacién, es la obligacion
de proveer informacién clara y precisa sobre los
servicios turisticos ofrecidos. Esto incluye de-
talles sobre los términos y condiciones, precios,
politicas de cancelacion y reembolso. Esta trans-
parencia informativa es crucial para que los con-
sumidores tomen decisiones informadas al ad-
quirir servicios turisticos, especialmente en un
entorno transfronterizo donde las regulaciones
y expectativas pueden variar considerablemente.

Asi mismo, es preciso que las empresas que ofre-
cen servicios turisticos mediante el comercio
electrénico transfronterizo, proporcionen garan-
tias a los consumidores. Estas garantias asegu-
ran que, en caso de que los servicios no cumplan
con las expectativas o se presenten defectos, los
consumidores tengan derecho a soluciones ade-
cuadas. Esta disposicion es vital para mantener la
conflanza y satisfaccién del cliente en el mercado
del turismo digital.

Se pueden identificar también algunas barreras
gue impactan el desarrollo del comercio electré-
nico transfronterizo en el sector turistico, estas
se clasifican en tres categorias: comerciales, téc-
nicas y regulatorias, esenciales para las politicas
publicas o iniciativas de promocién. Aqui se deta-
llan las barreras identificadas:

Barreras Comerciales

Infraestructura: La calidad de la infraestruc-
tura, tanto de transporte de todo tipo como de
alojamiento, afecta la atraccion de visitantes a
destinos turisticos. En algunos casos, la falta de
una infraestructura adecuada puede encarecer
los costos de viaje y disminuir la competitividad y
el atractivo del destino.

Confianza y reconocimiento de marca: La
construccion de confianza en mercados extran-
jeros requiere esfuerzos considerables, desde la
comprensidon del mercado hasta la creacién de
redes de cooperacion y reconocimiento de marca
en entornos digitales. La posibilidad de comprar
servicios turisticos a través de canales digitales
necesita la construccién de confianza a través de
elementos como sellos de confianza, pasarelas de
pago seguras, fotografias, recomendaciones y re-
senas, entre otros.

Preferencias de compra del consumidor:
Aunque el comercio electrénico ha crecido, to-
davia persiste una preferencia por la compra
presencial en el sector turistico debido a la natu-
raleza experiencial del turismo, donde los com-
pradores a menudo desean evaluar directamente
aspectos como la calidad y la experiencia antes de
comprar y muchas veces prefieren la adquisiciéon
de planes turisticos en agencias fisicas.

Barreras Técnicas

Cobertura y acceso a internet: Aunque ha ha-
bido mejoras, sigue siendo necesario garantizar
una amplia cobertura de internet para ofrecer
informacion y servicios turisticos a los visitantes.

Al igual que en el sector agro, esta es una condi-
cién necesaria para permitir una plena integra-
cién de este sector con las dindmicas del comer-
cio electrénico.

En esa misma linea, la alfabetizacion digital en
este sector, es crucial para aprovechar al maximo
las plataformas en linea.

Preparaciéon y familiaridad con el mercado elec-
trénico: La adaptacion a las plataformas digitales
y el conocimiento del mercado electrénico son

esenciales para ofrecer y comercializar servicios
turisticos de manera efectiva en entornos digita-
les.

Adoptar procesos sostenibles: La creciente de-
manda de turismo sostenible requiere que las
empresas se adapten a practicas que minimicen el
impacto sociocultural y ecolégico en los destinos
turisticos, no solo para hacerlo mas atractivo para
los consumidores, sino para adoptar estrategias
que perduren en el tiempo.

Barreras Regulatorias

Conocimiento de la regulacion: Las restriccio-
nes de ingreso a paises, la expedicion de visas,
permisos y certificados especificos, son barreras
regulatorias que pueden influir en la decision de
elegir un destino turistico.

El conocimiento y la adaptacion a estas regula-
ciones son cruciales para el comercio electrénico
transfronterizo en el sector turistico.

Existen empresas que han adoptado modelos aso-
ciativos que les han permitido superar multiples
barreras, tales como mejorar la infraestructura di-
gital, construir confianza en mercados extranjeros
y adaptarse a practicas sostenibles, algunas identi-
ficadas son:

e Booking.com: Fundada en 1996, Booking.
com ofrece servicios de reserva de alojamien-
to y ha expandido su oferta a atracciones tu-
risticas, alquiler de vehiculos y transporte. Se-
gun el sitio web de Booking.com, la compania
cobra una comision del 14% al 16% por los
servicios ofrecidos.

e Despegar.com: Inicialmente centra-
da en la venta de pasajes aéreos, aho-
ra también ofrece reservas de alojamien-
to y una variedad de servicios turisticos.
Actlia como intermediario entre proveedores y
usuarios, brindando diferentes formas de pago,
de acuerdo con el sitio web de Despegar.com.

e Airbnb: Fundada en 2007, Airbnb es
una plataforma de alojamiento que
ha conectado a millones de anfitrio-
nes con huéspedes en todo el mundo.
De acuerdo con el sitio web de Airbnb, expe-
rimenté un aumento del 18% en ganancias en
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2023 y gener6 un valor bruto de reserva de  Flujo logistico en el sector turismo en

18.300 millones de délares en el tercer tri- el comercio electrénico transfronterizo
mestre del mismo ano.

Archivo MinTIC

Este esquema logistico ilustra las fases clave del
comercio electrénico transfronterizo en el tu-
rismo. Se divide en tres etapas: pre-viaje, viaje y
post-viaje.

El pre-viaje se enfoca en la planificacién vy la in-
vestigacioén a través de diversas plataformas digi-
tales. Luego, la fase de viaje abarca la experien-
cia turistica en si, desde el alojamiento hasta las
actividades culturales y de ocio. Por ultimo, el
post-viaje implica la retroalimentacion y reco-
mendaciones de los viajeros, ademas de promo-
ciones para futuros viajes.

Este flujo resalta la importancia del comercio
electrénico para optimizar la experiencia turisti-
ca global y sugiere que la tecnologia y la calidad
del servicio son esenciales en la industria.

Figura 2-13: Flujo logistico del sector turismo en el comercio electrénico transfronterizo
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La demanda de seguridad y eficiencia en la pre-
paracion, transporte y entrega de productos y
servicios son cruciales tanto para empresas como
consumidores en el sector turistico.

Lo anterior, plantea un desafio significativo para
los vendedores que operan en plataformas elec-
trénicas transfronterizas, pues deben abordar as-
pectos tecnoldgicos, regulatorios, de mercado y
operativos que influyen en la estrategia logistica
en un ambito internacional.

Con la digitalizacién, el sector turismo gané ma-
yor protagonismo en el comercio electrénico, en
comparacién con otros sectores, porque encon-
tré la manera de mejorar la experiencia de com-
pra y de transferirle poder al usuario para que él
elija los detalles de su viaje [22, p. 4].

El cambio en las dinamicas del sector turistico
permite afirmar que la experiencia a la hora de
navegar y comprar servicios asociados al turismo,
resulta fundamental para garantizar la confianza
del cliente y facilitar su plan turistico a través de
las herramientas digitales; sin embargo, el turis-
mo también evidencia desafios en los casos en
que los servicios de transporte, alimentacién y
hospedaje son ofertados en lugares donde no se
acostumbra el uso de herramientas tecnoldgicas
para brindar este servicio e integrarlo a las plata-
formas electrénicas.

Hoja de ruta para el desarrollo de
portal de compras en el sector turistico

Después de disponer de un panorama general del
comercio electrénico transfronterizo en el sector
turistico, es posible proponer una hoja de ruta
basada en los hallazgos obtenidos, tanto para el
desarrollo y promocién de portales de compra en
el sector, como para el fortalecimiento y adopcién
de buenas practicas en el desarrollo logistico.

Objetivo general: Desarrollar y fortalecer un
portal de comercio electrénico transfronterizo
orientado al sector turistico en Colombia, con el
fin de maximizar la visibilidad y accesibilidad de
los servicios turisticos colombianos en el merca-
do internacional, facilitando asi una experiencia
de compra y reserva en linea eficiente y segura
para los turistas globales.

Vision: Impulsar la eficiencia y competitividad
del sector turistico en Colombia mediante la im-
plementacién y difusion del comercio electrénico
transfronterizo, facilitando el acceso de provee-
dores de servicios turisticos nacionales en mer-
cados internacionales, aumentando la oferta y
contribuyendo significativamente al crecimiento
del sector turistico colombiano en el mercado
global.

Metas:

e Incorporar nuevos proveedores locales de tu-
rismo para aumentar la pluralidad de ofertas
turisticas disponibles.

e Aumentar el alcance global de los destinos
turisticos colombianos al atraer a nuevos via-
jeros.

e Contribuir al aumento del impacto econémico
del sector, al incrementar el peso del turismo
dentro de la produccién nacional.

e Posicionar los destinos turisticos colombia-
nos en el mercado internacional.

e Promover practicas turisticas responsables y
sostenibles a través de asociaciones con pro-
veedores locales.

Linea de accion técnica: Programa

de desarrollo y optimizacion de la
infraestructura tecnologica del portal
turistico

Objetivo especifico: Desarrollar un programa
nacional de optimizaciéon de plataformas digita-
les turisticas para el comercio electrénico, que
contribuya a mejorar las experiencias de usuario
adecuadas e integre funcionalidades como re-
servas en linea, sistemas de pago seguros y he-
rramientas de realidad aumentada y virtual para
mejorar la accesibilidad y competitividad de los
servicios turisticos colombianos en el mercado
global.

Hitos: 1. Identifi cacién de plataformas de por-
tal de compras en el sector turistico que estén
interesadas en participar de la iniciativa. 2. Eva-
luacion técnica y funcional de las plataformas
turisticas digitales existentes. 3. ldentificacion
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de posibilidades de mejora en temas como usa-
bilidad, sistemas de pago y funcionalidades de
reservas. 4. Analisis de implementacién de herra-
mientas de pago seguras y de caracteristicas de
experiencia de usuario como realidad aumentada
ovirtual. 5. Realizacién de sugerencias para la op-
timizacién de las plataformas. 6. Lanzamiento de
las plataformas optimizadas.

Poblacion objetivo: Operadores y proveedores
turisticos que ya cuenten con plataformas digita-
les para el comercio electrénico.

Linea de accion educativa: Programa
de capacitacion en herramientas y
marketing digitales para operadores
turisticos

Objetivo especifico: Desarrollar y ejecutar un
programa nacional de capacitacion dirigido a
operadores turisticos colombianos, centrado en
el uso eficaz de herramientas digitales y estra-
tegias de marketing online para mejorar su pre-
sencia en plataformas de comercio electrénico y
aumentar su alcance y competitividad en el mer-
cado turistico global.

Hitos: 1. Disefio del curriculo del programa, in-
cluyendo médulos en manejo de redes sociales,
Search Engine Optimization (SEO), marketing
de contenido y analisis de datos. 2. Seleccién de
instructores o formadores especializados en mar-
keting digital y turismo. 3. Implementacién del pi-
loto en regiones clave con alta actividad turistica.
4. Ajuste a partir de los resultados del piloto. 5.
Implementaciéon a nivel nacional, contemplando
sesiones presenciales y en linea.

Poblacion objetivo: Pequenos y medianos ope-
radores turisticos, incluyendo agencias de viaje,
hoteles y guias turisticos, asi como emprendedo-
res turisticos interesados en mejorar su presen-
cia digital y aumentar su alcance en el mercado
internacional.

Linea de accion normativa:
Establecimiento de normativas para la
sostenibilidad y responsabilidad social
en el turismo digital

Objetivo especifico: Desarrollar y promulgar
normativas que promuevan practicas sostenibles
y socialmente responsables en el comercio elec-
tronico turistico en Colombia, asegurando que las
operaciones digitales contribuyan positivamente
al medio ambiente, la cultura local y la economia
de las comunidades turisticas y de esta manera
aumenten su atractivo en mercados internacio-
nales.

Hitos: 1. Evaluaciéon del impacto ambiental y so-
cial actual de las actividades de turismo digital. 2.
Consulta con expertos en sostenibilidad, repre-
sentantes de comunidades locales, operadores
turisticos y ONG’s. 3. Desarrollo de normativas y
directrices que fomenten practicas turisticas sos-
tenibles en plataformas digitales. 4. Lanzamiento
del cuerpo de directrices y monitoreo de su efec-
tividad.

Poblaciéon objetivo: Operadores turisticos que
utilizan plataformas digitales para promocionary
vender servicios y comunidades locales que quie-
ren empezar a participar o que ya participan del
turismo digital.

Hoja de ruta para el desarrollo
logistico en el sector turistico

Objetivo general: Desarrollar e implementar
politicas publicas y estrategias logisticas que po-
tencien el comercio electrénico transfronterizo
en el sector turismo de Colombia, mejorando la
eficiencia, la accesibilidad y la competitividad del
sector en los mercados internacionales.

Vision: Posicionar al pais como lider en destinos
turisticos a través del comercio electrénico trans-
fronterizo, destacando por su diversidad, eficien-
cia logistica, sostenibilidad y capacidad de adap-
tacion a los cambios del mercado global.

Metas:

e Modernizacion y transformaciéon sostenible
de los proveedores locales de turismo para
aumentar la pluralidad de ofertas turisticas
disponibles.

e Desarrollo de programas de formacién para
los operadores turisticos en procesos logis-
ticos sostenibles y comercio electréonico que
permitan ser mas competitivos en el mercado
internacional.

e Ampliacion de los acuerdos migratorios con
diferentes paises que faciliten la entrada y
salida de viajeros con fines turisticos desde y
hacia Colombia.

Linea de accion 1: Fortalecimiento
de la infraestructura logistica y
transformacion sostenible

Objetivo especifico: Optimizar y modernizar la
infraestructura logistica en el sector turismo de
Colombia, para garantizar procesos confiables,
agiles y sostenibles que permitan la consolidacion
del sector en el mercado internacional.

Hitos: 1. Evaluacion de necesidades especificas
de lalogistica del sector turistico. 2. Desarrollo de
estrategias para la modernizacién y el ajuste de Ia
infraestructura del sector en las fases de pre-via-
je, viaje y post-viaje. 3. Integracion de sistemas de
trazabilidad y control de calidad para monitorear
en tiempo real y gestionar la calidad durante el
proceso logistico en las diferentes fases. 4. Incor-
poracién y difusién de buenas practicas detecta-
das en el proceso.

Poblaciéon objetivo: Operadores turisticos que
utilizan plataformas digitales para promocionar
y vender servicios; asi como comunidades locales
que quieren empezar a participar o que ya parti-
cipan del turismo digital.

Linea de accion 2: Creacion del manual
de buenas practicas para operadores
logisticos del sector turismo

Objetivo especifico: Crear, difundir e imple-
mentar un manual de buenas practicas para ope-
radores logisticos del sector, en dénde se puedan
estandarizar procesos en las tres etapas del flujo
logistico, adoptar practicas sostenibles y mejorar
estandares de calidad.

Hitos: 1. Evaluacién de necesidades y buenas
practicas en las tres fases esenciales (pre-viaje,
viaje y post-viaje) de la logistica del sector turis-
tico. 2. Identificacién de estrategias y acciones
que permiten la estandarizacién de procesos, re-
duccidén de costos, manejo eficiente de recursosy
desarrollo sostenible de las actividades del sector
3. Redaccion y publicacién del manual de buenas
practicas 4. Difusion del manual para los operado-
res del sector.

Poblacién objetivo: Operadores turisticos que
utilizan plataformas digitales para promocionar
y vender servicios; asi como comunidades locales
que quieren empezar a participar o que ya parti-
cipan del turismo digital.

Linea de accion 3: Generacion de
acuerdos migratorios

Objetivo especifico: Promover acuerdos migra-
torios que faciliten el transito de pasajeros inter-
nacionales desde y hacia Colombia, con una fina-
lidad turistica.

Hitos: 1. Evaluacion de acuerdos migratorios vi-
gentes en Colombia, asi como el destino y origen
de los turistas que salen y entran del pais. 2. Iden-
tificacion de estrategias y acciones que permi-
ten la negociacion de acuerdos migratorios para
turistas colombianos o para turistas que tengan
como destino Colombia. 3. Redaccién y aproba-
ciéon de los acuerdos migratorios. 4. Entrada en
vigor de los acuerdos.

Poblacién objetivo: Gobiernos nacionales que
tengan restricciones migratorias para turistas co-
lombianos, asi como paises que presenten altas
barreras de entrada a los turistas prevenientes de
Colombia.
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Este estudio analiza la economia popular, la
adopcién tecnoldgica y el Sistema de Pagos de
Bajo Valor (SPBV) en Colombia. Se destaca la
necesidad de definir claramente la Economia
Popular (EP), caracterizada por pequefas uni-
dades productivas en diversos sectores.

La investigacién revela una creciente adopcion
de tecnologias basicas, asi como un desarrollo
incipiente de tecnologias maduras y comercio
electrénico, con disparidades regionales. Se
identifican barreras como el acceso limitado a
Internet vy la falta de capacitacién en habilida-
des digitales.

Se enfatiza la importancia de diversificar los
instrumentos de pago para mejorar la eficien-
cia y seguridad del Sistema de Pagos de Bajo
Valor que redunden en un SPBV mas eficiente.

Se proponen politicas de microcrédito, capaci-
tacion en habilidades tecnoldgicas y regulacio-
nes para fortalecer la economia popular, pro-
moviendo un desarrollo econdmico equitativo
y sostenible.

El concepto de economia popular (EP), aunque
no es novedoso, ha cobrado relevancia en diver-
sas regiones del mundo, destacandose princi-
palmente en América Latina, especialmente en
Argentina y Ecuador.

Mas recientemente, Colombia se ha sumado a
este contexto.

A pesar de su presencia significativa, la defini-
cion de la economia popular aun carece de un
consenso claro tanto en la academia como en
el ambito politico, asi como en las estadisticas
nacionales.

Entonces, su significado sigue en proceso de
construccién y desarrollo.

Este concepto de EP ha sido desarrollado por
diversos autores como Gomez et al. (2018), Co-
raggio (2020a) y mas recientemente por el DNP
[3, p. 112] mediante las bases del Plan Nacional
de Desarrollo 2022-2026 que especifica que la
EP “se refiere a los oficios y ocupaciones mer-
cantiles (produccién, distribuciéon y comercia-
lizacion de bienes y servicios) y no mercantiles
(domésticas o comunitarias), desarrolladas por
unidades econdémicas de baja escala (persona-
les, familiares, micronegocios o microempre-
sas), en cualquier sector econémico.”

En este sentido, las caracteristicas distintivas
de la EP son: 1. Ser unidades productivas de
pequena escala, abarcando actividades perso-
nales, micronegocios o microempresas, es decir
con menos de 9 empleados. 2. Realizar sus acti-
vidades de forma individual o de manera asocia-
tivay por lo tanto los propietarios en la EP son
personas o comunidades. 3. Estas unidades eco-
nomicas se pueden desempefar en cualquier
sector ya sean actividades mercantiles y no

mercantiles (ver anexo Il.1 para la clasificacién
propuesta de bienes y servicios de la EP). 4. La
EP se localiza a lo largo del territorio nacional,
sin embargo debido a sus particularidades se
encuentran mas intensivamente en la ruralidad.
5. La EP tiene el objetivo de generar ingresos
para cubrir necesidades basicas del trabajador
y de su hogar, pues la mano de obra implicada,
generalmente no logra ser incluida por el mer-
cado laboral formal [3], [4].

La Economia Popular (EP) ha sido reconocida y
registrada en Ecuador y Argentina a través del
Registro Unico de la Economia Popular y Soli-
daria (RUEPS) y Registro Nacional de Trabaja-
dores y Trabajadoras de la Economia Popular
(ReNaTEP) respectivamente, con organismos
gubernamentales dedicados a mejorar la cali-
dad de vida de sus miembros. A pesar de su im-
portancia, estas unidades econdmicas que con-
forman la EP enfrentan barreras significativas
en términos de acceso a recursos financieros,
capacitacion y tecnologias avanzadas, lo que li-
mita su capacidad para competir en un entorno
cada vez mas digitalizado y globalizado.

Entendiendo a la EP como un catalizador para
la seguridad humana y la justicia social en razén
de que tiene el caracter de satisfacer las necesi-
dades basicas de sus trabajadores, la EP es im-
portante para el desarrollo econémico y social
de los paises porque genera empleo y con ello
ingresos, tanto en la formalidad como en la in-
formalidad. Aportan a la solvencia de las necesi-
dades basicas de los trabajadores y sus hogares,
ademas, también funciona como un motor para
mejorar las condiciones de vida de las personas
de bajos ingresos[3] y con ello contribuye a la
reduccién de la pobreza y la desigualdad. Por
esto es importante reconocerla, identificarla y
emprender acciones focalizadas que derriben
las barreras y mejoren las condiciones de vida.
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Como se menciona la EP es uno de los puntos
de interés en el PND 2022-2026. Actualmen-
te, no hay informacién especifica disponible en
las estadisticas oficiales sobre aspectos como la
poblacién, los sectores econdmicos, entre otros,
relacionados con este grupo de ocupaciones y
oficios. No obstante, mediante la Ley 2294 de
2023 se aprobé la creacion del Sistema de In-
formacion Estadistica para la Economia popular
(SIEP), ademas de una cuenta satélite y de un cen-
so econdmico con el fin de tener informacién de
la EP. Adicionalmente, se incluye a las Mipymes
y proveedores de la EP en el sistema de compras
publicas mediante el Decreto 142 de 2023.

Por lo pronto, la Encuesta de Micronegocios
(EMICRON) y la encuesta realizada por la Unién
Temporal que abarcé a 1.616 micronegocios de
cuatro actividades econdmicas; 1. Agricultura,
ganaderia, caza, silvicultura y pesca; 2. Industrias
manufactureras; 3. Alojamiento y servicios de co-
mida y 4. Actividades artisticas, entretenimiento,
recreacion y otras actividades de servicios, distri-
buidos en seis regiones. 1. Centro Oriente. 2. Ca-
ribe. 3. Centro Sur Amazonia. 4. Del Llano. 5. Eje
Cafetero. 6. Pacifico, dan cuenta de la situacion
de los micronegocios, que son uno de los actores
clave de la EP.

Asi, de acuerdo con la EMICRON, en 2022 se re-
gistraron 5,2 millones de micronegocios de los
cuales 4,6 millones son de cuenta propia, mien-
tras que 554.993 son de empleadores.

A continuacion, se describen caracteristicas
esenciales de la EP como la ubicacién, género,
situacién socioecondmica, nivel educativo, edad,
actividades desempenadas, condiciones labo-
rales, perfil de formalidad y asociatividad. Estos
aspectos son fundamentales para identificar la
Economia Popular y desarrollar politicas y pro-
gramas que aborden sus necesidades especificas.

Ubicacion y género: Se identifica que las perso-
nas propietarias de micronegocios se encuentran
principalmente en Cabeceras municipales (urba-
nas) alcanzando los 3,6 millones, de los cuales el

62,7% corresponde a hombres mientras que el
37,3% corresponde a mujeres.

Los centros poblados y rurales dispersos (rural)
tuvieron 1,6 millones de propietarios de micro-
negocios de los cuales el 71% correspondié a
hombres mientras que el 29% restante fueron
mujeres; lo que indica una brecha de género bas-
tante amplia.

En la zonas urbanas, la participacién de los micro-
negocios es de 69,3%, mientras que el 30,7% res-
tante esta distribuido en zonas rurales.

Es relevante senalar que la mayoria de la pobla-
cién colombiana reside en areas urbanas, lo que
implica que, en proporcion al total de residentes
en zonas rurales, el 12,6 % se dedica a microne-
gocios, mientras que en areas urbanas la cifra es
del 9,1%.

A nivel regional, la encuesta de la UT revelé un
patrén interesante en la distribucion de microne-
gocios.

Figura 3-1: Distribucion de propietarios
por género y area

Hombres =Mujeres

Centros
pobladosy 11 16
rural disperso

Cabeceras

municipales 22 1.3 X3

Total 34 1.8 M
0 1 2 3 4 5

Distribucién

Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE-
EMICRON 2022

La regién Centro Oriente lidera con un 36,3% del
total, seguida de cerca por el Eje Cafetero con un
18,6%, Caribe representa el 16,7%, mientras que
el Pacifico alcanza el 15,7%.

Las regiones con menor participacién son Centro
y Sur Amazonia con el 7,1% vy Los Llanos Orienta-
les con el 5,6%.

Situacion socioeconémica: De acuerdo con la
EMICRON, la mayoria de los propietarios de mi-
cronegocios pertenece a clase baja y vulnerable,
alcanzando entre las dos el 73,9% del total nacio-
nal, mientras que en las zonas rurales esta cifra
asciende a un 89,8%.

Concretamente en el total nacional, el 40% es
pobre, y el 33,9% es vulnerable; solo el 1,5% es
de clase social altay el 24,6% restante es de clase
media.

Figura 3-2: Distribucion de propietarios
de micronegocios segun clase social
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Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE-
EMICRON 2020

Educacion: La mayoria de los propietarios de
micronegocios posee niveles educativos bajos.
Concretamente, el 82,4% de los propietarios de
micronegocios informaron no tener educacién
alguna o haber terminado primaria o secundaria.
A pesar de que este patron se repite en todas las
areas, se pronuncia mas en las zonas rurales, ya
gue en los centros poblados y rurales dispersos,
esta cifra alcanzé un 95,3%, en comparacién con
el 77,2% registrado en las cabeceras municipales.
Esto pone de manifiesto una significativa brecha
de cualificacién entre las areas rurales y urbanas.

Figura 3-3: Distribucion de nivel
educativo de los propietarios de
micronegocios por area
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Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE-
EMICRON 2020

Edad: En todas las regiones encuestadas, excep-
tuando algunas cabeceras municipales, la mayo-
ria de los propietarios de micronegocios se sitlan
en el rango de edades entre 46 a 55 anos, repre-
sentando aproximadamente el 24% en promedio
del total de propietarios, segiin la EMICRON de
2020. Les siguen de cerca aquellos con edades
comprendidas entre los 36 y 45 afios, con un por-
centaje que oscila entre el 21,5% y el 23,5%. Los
propietarios de micronegocios con edades infe-
riores a 25 anos y superiores a 65 anos son mino-
ritarias en todas las regiones del pais, aunque es
relevante mencionar que en los centros poblados
y rural disperso, es donde se registra el mayor
porcentaje de propietarios con mas de 65 arios,
alcanzando un 12%.
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Figura 3-5: Distribucion micronegocios segun actividades mercantiles
micronegocios por area de ocupacion

Figura 3-4: Distribucion de propietarios de micronegocios por edades y area
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Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE-EMICRON 2020

Actividades: Dentro de las actividades mercan-
tiles, la EMICRON sefala que a nivel nacional las
areas en donde mas micronegocios se desenvuel-
ven es el comercio y reparacion de vehiculos y
motocicletas ocupa el 25,6 % de los micronego-
cios, seguido de agricultura, ganaderia, caza, sil-
viculturay pesca con 21,1 %y transporte y alma-
cenamiento con 11 %. Las actividades con menos
micronegocios son: Mineria (1 %) educacién 0,7
%, alojamiento y servicios de comida 0,6 %. En los
Centros poblados y rural disperso, la distribucion
cambia con una marcada mayoria de 58,7 % en las
actividades de agricultura, ganaderia, caza, silvi-
culturay pesca, seguido comercio y reparacién de
vehiculos automotores y motocicletas conel 12,6
% e industria manufacturera con 9,6 %. Las acti-
vidades con menor participacion en la ruralidad
son: Informacién y comunicaciones, educacion y
actividades de atencion a la salud humana y asis-
tencia social con 0,1% cada una. En las Cabeceras
municipales las tres actividades con mayor parti-
cipacién son: Comercio y reparacién de vehiculos
automotores y motocicletas (31,1 %), transporte
y almacenamiento (13,8 %) y actividades artisti-
cas, de entretenimiento, de recreacién y otras ac-

tividades de servicios (11,4 %). Mientras que las
actividades con menor participacién son: Mineria
(0,4 %), informacién y comunicaciones (0,9 %) y
educacion (1 %).

Las actividades no mercantiles, como el cuidadoy
las labores asociativas, son vitales para la econo-
miay el desarrollo social. A pesar de su importan-
cia, a menudo se pasan por alto, especialmente
cuando se realizan en el hogar sin remuneracion.

En Colombia, la Ley 1413 de 2010 regula la eco-
nomia del cuidado. La Cuenta Satélite de la Eco-
nomia del Cuidado utiliza la Encuesta Nacional
del Uso del Tiempo para registrar el valor econé-
mico del trabajo de cuidado no remunerado, con-
siderando seis tipos de actividades: voluntariado,
administracién del hogar, mantenimiento de ves-
tuario, cuidado de personas, limpieza del hogary
suministro de alimentos. Ademas, la distribucion
por género revela una carga desproporcionada
sobre el género femenino, siendo consistente-
mente mayor su contribucién en comparacion
con el género masculino en todas las categorias
y afnos analizados.
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Condiciones laborales: De acuerdo con la EMI-
CRON, anivel nacional tan solo el 18,7% de la po-
blacion realizé contribuciones al sistema de salud
y al sistema de pensiones, mientras que el 0,8%
Unicamente aportd para el sistema de salud y tan
solo el 0,04% realizd contribuciones exclusiva-
mente al sistema de pensiones.

La preocupante tendencia de una baja tasa de
contribucién se acentua en los centros poblados
y rural disperso, donde el 96,29% de los microne-
gocios no efectuaron contribuciones ni al sistema
de salud ni al sistema de pensiones, en contraste

Centros poblados y rural disperso
@ Cabeceras municipales

@ Total

20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE-EMICRON 2022

con un modesto 1,2 % que si aporté para ambos
sistemas. Esto indica que la EP tiene altos riesgos
ante eventualidades, pues la mayoria de perso-
nas no esta protegida por la seguridad social.

En cuanto al tipo de contratacidn, en los microne-
gocios predomina el contrato temporal en todas
las areas, sobre todo en la ruralidad, ocupando
un 92,9%, mientras que en las cabeceras este in-
dicador se sitla en un 76,3% vy el total nacional
en 81,1%. El restante 7,1%, 23,7%y 18,9 % en los
centros poblados y rural disperso, cabeceras y
total nacional respectivamente.
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Figura 3-6: Distribucion de trabajadores remunerados de micronegocios segin

aporte a salud y pension
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Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE-EMICRON 2022

Perfil de formalidad: Entendiendo la formali-
dad de las empresas como un concepto multidi-
mensional, [6] de acuerdo con los resultados de
la EMICRON, la mayoria de los micronegocios no
cumplen con todas las dimensiones de la forma-
lidad. Los indicadores con menor participacion
son el aporte a la Administradora de Riesgos

Laborales (ARL) y el registro ante la Camara de
Comercio, con un 94% y 89% de micronegocios
respectivamente que no realizan estas contribu-
ciones. Al analizar por areas, se encuentra que en
las zonas rurales, el nivel de formalizacion es aun
mas bajo como lo evidencia la Figura 3-7.

Figura 3-7: Distribucion del nivel de formalizacion de los microempresarios a nivel

nacional
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Fuente: Elaboracion propia con datos del DANE-EMICRON 2022

Asociatividad: Se observa que la mayoria de
los micronegocios no estan asociados a organi-
zaciones, cooperativas, veedurias ciudadanas u
otras instituciones. En las cabeceras municipales
el 97,8% de los micronegocios no esta afiliado a
ninguna organizacion, mientras que en los cen-
tros poblados y rural disperso, este porcentaje
disminuye al 92,8%. Resulta interesante senalar
gue, aungue aun es una cifra significativamente

alta, en las zonas rurales existe una mayor afi-
liacién a organizaciones. Esto se relaciona con la
naturaleza de las actividades econémicas en es-
tas areas, donde predominan actividades como la
agricultura, pesca, silvicultura, caza y ganaderia,
sectores que suelen estar representados por aso-
ciaciones, federaciones y otras organizaciones si-
milares.

Figura 3-8: Asociatividad de los micronegocios por area
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En resumen, en Colombia los micronegocios es-
tan predominantemente ubicados en areas urba-
nas, ademas la mayor parte de personas propie-
tarias de micronegocios en la EP son hombres, lo
que indica una gran brecha de género.

La mayoria de los propietarios de micronegocios
estd en el rango de edad de 46 a 55 aflos y cuenta
con un nivel educativo bajo y que predominan-
temente no supera el nivel secundario, especial-
mente en zonas rurales (95,3%).

A nivel regional, Centro Oriente cuenta con la
mayor cantidad de micronegocios, seguida por el
Eje Cafetero, mientras que las actividades predo-
minantes varian entre el comercio y la agricultu-
ra, dependiendo de la ubicacién urbana o rural.

Socioecondmicamente, la mayoria de los propie-
tarios de micronegocios pertenece a clase bajay
vulnerable y en mayor medida en areas rurales
con el 89,8%.

Las contribuciones al sistema de salud y pensio-
nes son bajas, especialmente en zonas rurales
donde el 96,2% no contribuye a ninguno de estos
sistemas. (Figura 3-6)

Predominan los contratos temporales, siendo
mas comunes en la zona rural con un 92,9%.

En términos de formalidad empresarial y aso-
ciatividad, la mayoria de los micronegocios no
cumplen con los criterios de formalidad y no es-

7.2%

2.2%

3.8%

60.0% 80.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con datos de EMICRON 2022

tan afiliados a organizaciones, aunque en zonas
rurales hay una mayor tendencia a la asociativi-
dad, especialmente en sectores como agricultura
y ganaderia.

Esta caracterizacién indica brechas de género y
areas que deben ser abordadas, ademas de pro-
blematicas como bajo nivel educativo, malas con-
diciones laborales y bajo nivel de ingresos; esto
impacta negativamente las condiciones de vida
de los propietarios de micronegocios de la EP y
les impide salir del estado de pobreza. Es por lo
gue se deben formular politicas y programas que
aborden dimensiones particulares y focalizadas.

P
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En primer lugar, los conceptos alrededor de la
tecnologia se han transformado conforme a la
evolucién y surgimiento de nuevas herramientas.
En una primera instancia, cuando se hablaba de
las tecnologias de la informacién, se relacionaba
con el Internet y aplicaciones basicas en la comu-
nicacion como paginas web, correo electrénico.

Las tecnologias digitales ofrecen multiples bene-
ficios tanto para las personas como para los em-
prendedores y micronegocios.

Segun el Banco Mundial (2022), las tecnologias
digitales pueden desempenar un papel central en
las sociedades modernas, salvando vidas a tra-
vés de la salud digital, ayudando a las escuelas a
brindar continuidad en el aprendizaje y a los co-
mercios a través de la expansion de su negocio
y apertura a nuevos mercados, a los gobiernos a
comunicarse de manera efectiva y eficiente con
los diferentes actores de la sociedad [7].

Ademas, las tecnologias digitales contribuyen a
la consecucion de los Objetivos del Desarrollo
Sostenible (ODS) como indica el Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y el
Instituto Internacional de Telecomunicaciones
(ITU por sus siglas en inglés). Segun la Digital Ac-
celeration Agenda (SDG) (2023), contribuyen a la
inclusién financiera, a mejorar la eficiencia de los
gobiernos y ofrecen plataformas y canales para
que las personas tengan una voz (p.5).

En los paises en vias de desarrollo, la transforma-
cion digital emerge como un potente catalizador
para elevar las condiciones de vida y fortalecer la
competitividad de microempresarios, pequeinos
negocios y empresas en general. Esta tendencia
cobra alin mas relevancia en el contexto de la EP,
donde se identifican mayores oportunidades de
intervencion. Sin embargo, es imperativo esta-
blecer las condiciones propicias, que posibiliten
la adopcién generalizada de la tecnologia digital.

Estas condiciones incluyen la infraestructura
adecuada, la fluidez del ecosistema digital y la
promocion activa de su utilizacion por parte de la
poblacién.

En concreto, las tecnologias pueden apoyar a es-
tos actores econémicos, al facilitar la comunica-
cién con los clientes, pueden estimular la innova-
cién de bienes y servicios ofrecidos, crear nuevos
modelos de negocios, reducir precios de soporte
y permiten el acceso a nuevos mercados [10, p. 7].

ITUyPNUD (2023) [?9] destacan que el epicentro
de la transformacion digital radica en las perso-
nas, quienes actlian como impulsores clave para
gue esta transicion genere beneficios tangibles.
En ese sentido, se convierte en esencial que las
personas se apropien de esta tecnologia para que
sus impactos sean positivos y transformadores.

Asimismo, es crucial tener en cuenta que la trans-
formacion digital no es un fenémeno que afecta
a todas las personas de la misma manera. Deter-
minados grupos como las comunidades rurales y
las mujeres, han experimentado discriminacion
en el ambito econdémico y también tecnolégico,
por lo tanto, se hace necesario implementar po-
liticas focalizadas en estos grupos, con el fin de
facilitar la inclusion digital de estas poblaciones,
asegurando que todos los sectores de la socie-
dad puedan beneficiarse equitativamente de las
oportunidades y superar desigualdades que la
transformacion digital puede dejar al descubier-
to.

En relacion con las tecnologias digitales aplica-
das a los micronegocios, actores esenciales en
el panorama de la EP, el informe sobre Inclusiéon
Productiva en Colombia (2023) [11] resalta que
estos exhiben marcadas carencias en la dimen-
sion de Tecnologia, Informatica y Comunicacio-
nes

(TIC), alcanzando una carencia de 63,9% en el to-
tal de micronegocios.

En este sentido resulta relevante realizar un ana-
lisis del estado actual de las tecnologias digitales
enla EP.

En primer lugar, las tecnologias se pueden clasi-
ficar como bdasicas, maduras y emergentes. Las
tecnologias basicas a la que nos referimos en este

documento, son aquellas fundamentales para que
otras mas avanzadas o maduras puedan desarro-
llarse o aplicarse como lo son la conectividad a
través de Internet y el uso de dispositivos. Las
tecnologias maduras, se refieren a aquellos apli-
cativos o software, que ya han sido desarrollados
y se encuentran afianzados y consolidados en el
mercado, estando en constante mejoramiento
marginal[10], [12], [13]. Dentro de estas tecnolo-
gias digitales se encuentra los sitios web, presen-
cia en redes sociales y otras actividades de servi-
cio al cliente, capacitaciones, aplicaciones para la
gestién documental, contable, administrativas y
servicios en la nube entre otras.

Por otro lado, las tecnologias emergentes son
aquellas que son mas complejas, como lo son: el
blockchain, el Big Data y el comercio electrénico,
pues requieren de tecnologias basicas y maduras
como lo son: La conectividad a Internet, integra-
ciones de medios de pago, carrito de compras y
servicio al cliente entre otras.

Dicho esto, para realizar el andlisis de la adop-
cion tecnologica por parte de los micronegocios
se utilizard una encuesta de la UT como fuente de
informacién.

Tecnologias basicas: De acuerdo con los resulta-
dos de la encuesta de la UT, el 67% de los micro-
negocios, hacen uso de Internet en sus activida-
des econdmicas.

Desagregando por regiones, se encuentra que
Centro Sur Amazonia, tiene la mayor conectivi-
dad, mientras que el Caribe apenas tiene 59%.
Por areas, el 69% de los micronegocios ubicados
en zonas urbanas tenia Internet, mientras que en
las zonas rurales, este indicador disminuye hasta
el 58%.

De los micronegocios que no utilizan el servicio
de Internet, el 60% indic6é que no lo hace debido
a que no le ve utilidad, no le sirve o no lo necesita,
el 24% percibe que el costo es elevado y el 10%
refiere que no sabe usarlo.

Subdireccion para la Transformacién Sectorial- MINTIC

Por otro lado, en cuanto a la distribucién de mi-
cronegocios con acceso a un dispositivo electré-
nico (smartphone, computador o tablet), eviden-
cia que el 59% de los micronegocios cuenta con
estos activos. Analizando por regiones, destaca el
Eje Cafetero con un 73%y el Caribe con un 65%.
Por otra parte, las regiones con los indicadores
mas bajos de tenencia de estos dispositivos tec-
noldgicos, son la regién Centro Oriente con un
51% vy el Centro Sur Amazonia con un 52%.

Esto indica que los micronegocios analizados, evi-
dencian una conectividad y tenencia de dispositi-
vos superior al 50 %. Sin embargo, las actividades
para las que usan no generan un valor adicional
relevante o que no saben cémo usarlo, ademas de
que el costo es elevado.

Figura 3-9: Distribucion de micronegocios
con acceso a Internet desagregado por
region

*No -Si
Eje Cafetero 77%
Centro
22% 78%
Sur Amazonia “
Centro &
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Distribucién

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de
economia popular del Observatorio Ecommerce (2023)
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Tecnologias maduras y emergentes: En este
tipo de tecnologias los resultados varian consi-
derablemente como se observa en la Figura 3-10.
La herramienta con mayor uso por parte de los
micronegocios son las redes sociales con el 56%,
seguido del correo electrénico con el 50% y sof-
tware para el manejo de inventario con el 48%.

Por su parte, las herramientas tecnolégicas ma-
duras con mejor utilizacién por estos miembros
de la economia popular son pagina web y softwa-
re de gestion de cadena de abastecimiento (logis-
tica) con un 25% cada una.

A nivel regional se encuentran diferencias sus-
tanciales. En la regién de Centro Oriente, el por-
centaje de micronegocios que usan redes sociales
es del 53%, seguido del uso de correo electrénico
con el 50%, uso de medios de pago electrénicos
como el datafono 40% y software de inventario,
el resto de tecnologias tuvieron participaciones
menores a 25 %.

Por otro lado, en la region Caribe, las herra-
mientas que mas se usan en los micronegocios
son: Software para manejo de inventario 70%,
plataformas de gestion de pedidos 63% vy redes
sociales 60%, lo que indica un mayor uso de he-
rramientas que facilitan la gestién del negocio.

Figura 3-10: Adopcidon de tecnologias maduras por region

Comercio electronico: En los ultimos tiempos
el comercio electrénico ha sido un fenédmeno en
ascenso; sin embargo, luego de la pandemia de
Covid-19 este se impulsé de manera vertiginosa
debido las restricciones a las actividades econé-
mica presenciales. Este canal transaccional mos-
tré tener bondades y ser una alternativa atracti-
va para los comerciantes.

Por esto resulta interesante examinar el estado
del comercio electrénico en los micronegocios,
actores claves de la EP. Los micronegocios tie-
nen baja adopcién del comercio electrénico. En
el total nacional solo el 7% esta presente en un
marketplace, mientras el 4% esta presente en un
directorio virtual o tiene una plataforma de venta
propia.

Relacionado con tecnologias asociadas para el
proceso de comercio electrénico, se encuentra
que el 61% de los micronegocios tiene una pla-

taforma de gestion de pagos como pasarelas, bi-
lleteras electrénicas y plataformas de compras
de insumo que solo son usadas por el 11% de los
micronegocios.

A nivel regional, el uso de marketplaces en Cen-
tro Oriente y el Llano es del 9% para cada una,
posicionandolas como las regiones con mayor
presencia de este canal, mientras que en los terri-
torios de Pacifico y Centro Sur Amazonia tienen
el menor porcentaje con el 3% y 2% respectiva-
mente.

Los directorios virtuales son menos utilizados en
el Caribe con el 2% vy en el Pacifico con el 3%.

Finalmente, las plataformas de e-commerce pro-
pias, son mas utilizada en el Eje Cafetero con un
7% y Centro Oriente con un 4 %, mientras que es
menos usada en Centro Sur Amazonia con tan
solo un 1% y Caribe con un 2 %.

Pagina Web 25% 20% 33% 28% 24% 32% 17%
Redes Sociales 56% 53% 60% 50% 54% 71% 47% Figura 3-11: Adopcion de tecnologias de comercio electréonico por region
Correo Electrénico 50% 50% 50% 46% 54% 63% 36%
foft'f’ésn?foi’ag° 36% 40% 21% 34% 29% 46% 34%
ELa;f;g;ma CEEESLHCE 37% 25% 63% 47% 23% 42% 43%
. Marketplace 7% 9% 8% 2% 24% 9% 3%
isn‘flf;‘r’lvtzrr?opara EIEDEL 48% 32% 70% 41% 29% 56% 76%
E— . g Directorio Virtual 4% 3% 2% 4% 54% 6% 3%
a;as\ingiern%:;?:a:;fste'izz) 22 2% i ALY Lt AL % Plataforma para ventas
virtuales, carrito propio 4% 4% 2% 1% 54% 2% 3%
Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de economia popular del Observatorio
Plataforma para gestion de
. L. . ., ; pagos, billeteras virtuales, 61% 79% 63% 51% 29% 65% 36%
La regidn del Centro sur de la Amazonia tiene a  Finalmente, en la region del Pacifico, el uso de monederos electrénicos
nivel general menos porcentaje de micronego-  software de manejo de inventario es la tecnolo- Dlataf g
cios que utilizan las diferentes tecnologias ma-  gia mas utilizada con un elevado 76%, cifra mas 2ialormas pata compras ce 11% 13% 13% 9% 23% 12% 8%

duras y emergentes, sin embargo, conserva el
mismo orden de uso de herramientas que al nivel
nacional.

En laregién del llano, las herramientas con mayor
uso son las redes sociales y correo electrénico
con un 54% cada una, seguido de medios de pago
electronicos (datafonos) y software de manejo
de inventario con el 29%.

El Eje Cafetero por su parte, resalta por tener in-
dicadores mas altos para la mayoria de las herra-
mientas que el promedio nacional.

alta que en las demas regiones y en el promedio
nacional.

En resumen, las tecnologias relacionadas mas
adoptadas por la EP son las redes sociales y el
correo electrénico, las demas herramientas que
hacen mas eficiente las funciones administrati-
vas del negocio tienen menos uso por parte de los
micronegocios, lo que revela una oportunidad de
mejora que puede ampliarse al brindar capacita-
ciones sobre estas herramientas y campanas de
sensibilizacion que difundan sus bondades.

insumos o productos

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta de economia popular del Observatorio

Por su parte, las plataformas de gestién de pagos
y billeteras son mayormente usadas en el Centro
Oriente con un 79%, Llano con un 65,5%, mien-
tras que en el Eje Cafetero y el Pacifico solo son
usadas por el 46% y 36% respectivamente.

En conclusién, el comercio electrénico no ha sido
adoptado por la EP, si bien se evidencia amplio
uso en gestion de pagos electrénicos, los canales

de venta en linea como, los directorios virtuales,
marketplaces y plataformas propias, son adop-
tados por menos del 10% de los micronegocios.
Resalta que regiones como Pacifico y Centro Sur
Amazonia son las regiones mas rezagadas en
el uso de tecnologias de comercio electrénico,
mientras que la de Centro Oriente y Eje Cafetero
son las que lideran en este aspecto.
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Surge entonces la necesidad de impulsar la adop-
cién de tecnologias digitales y comercio electré-
nico en los micronegocios, tanto basicas como
avanzadas, para el progreso y la eficiencia de es-
tas unidades econdmicas. Los hallazgos indican
gue hay una mayor adopcion de las tecnologias
basicas sin embargo las tecnologias maduras y de
comercio electrénico aldn son incipientes; ade-
mas se encuentran diferencias a nivel regional
que deben ser tenidas en cuenta a la hora de for-
mular politicas publicas iniciando con la garantia
del acceso a Internet sobre todo en las zonas ru-
rales.

Luego de hacer una revision normativa acerca de
la economia popular se encontraron las acciones
a emprender:

e Para fortalecer la economia popular, el Go-
bierno debe implementar politicas de micro-
crédito, con la participacién activa de la banca
publica y el sector solidario. Los microcrédi-
tos contribuiran a la sostenibilidad de los ne-
gocios y combatirdn los préstamos con altas
tasas de interés. Este enfoque permitird im-
pulsar el crecimiento econémico a pequena
escala y abordar las problematicas sociales
relacionadas con practicas financieras preda-
torias. La accesibilidad a estos microcréditos
promovera un desarrollo econémico equitati-
vo y sostenible.

e Para fortalecer la economia popular, es esen-
cial centrar la capacitacion en el desarrollo
de habilidades tecnolégicas, superando el
analfabetismo digital y la brecha tecnolégica
evidenciada por parte de las unidades pro-
ductivas tanto en tecnologias maduras como
de comercio electrénico. Esto implica ampliar
la cobertura de Internet en areas rurales y re-
motas, implementar medidas de promociéon y
discriminacion positiva y garantizar que los
grupos mas vulnerables se beneficien. Esta
estrategia no solo busca disminuir la brecha
digital, sino también fomentar la inclusion so-
cial y econémica, promoviendo la diversidad y
la igualdad de oportunidades.

El crecimiento de la economia popular, en

conjuncién con la tecnologia, abre una nota-
ble oportunidad para el desarrollo del pais.
No obstante, es esencial reconocer que esta
convergencia también conlleva un riesgo po-
tencial para los consumidores, dado que la fal-
ta de un control de calidad en los productos
y servicios ofrecidos puede generar impactos
negativos. En este contexto, se vuelve necesa-
rio fortalecer las buenas practicas de manipu-
lacion, fabricacion y distribucién, esto implica
establecer normativas y mecanismos de con-
trol que aseguren la calidad y la seguridad de
los productos y servicios disponibles.

Ademas del fortalecimiento de las practicas
empresariales, es igualmente crucial abordar
la otra cara de la moneda, la formacién de los
consumidores, se deben implementar estrate-
gias educativas que empoderen a los consumi-
dores para que tomen decisiones informadas
en relacién con la calidad y los riesgos asocia-
dos alos productos y servicios de la economia
popular. La educacién del consumidor no solo
promoverd la transparencia en el mercado,
sino que también contribuird a un desarrollo
econdmico mas sostenible y responsable.

En ultima instancia, la combinacién de regula-
ciones efectivas y una ciudadania bien infor-
mada puede garantizar que el crecimiento de
la economia popular beneficie tanto a los em-
prendedores como a los consumidores.

La efectiva formalizacion de los sectores per-
tenecientes a la economia popular depende-
ra, en gran medida, de la capacidad para per-
suadir a los participantes sobre la existencia
de ventajas competitivas concretas y tangi-
bles; por ejemplo, ingresos mas sustanciales
que les permitan acceder a los beneficios del
sistema de seguridad social.

A manera de ejemplo se pueden senalar las
oportunidades para participar en eventos co-
merciales y ruedas de negocios que faciliten
la captacién de nuevos clientes y la expansion
de los mercados.

La formulacion de programas dirigidos a abor-
dar los desafios de la economia popular ha es-
tado centralizada en el sector gubernamental,
sin una adecuada reflexién sobre las variadas

perspectivas y necesidades inherentes a los
diversos sectores econémicos que componen
esta compleja realidad.

Este enfoque limitado y centralizado pasa por
alto las particularidades y dindmicas especi-
ficas de cada sector, lo que potencialmente
disminuye la efectividad de las medidas im-
plementadas.

En este contexto, se debe destacar la impor-
tancia de incorporar el conocimiento directo
y la retroalimentacién de los diferentes acto-
res econdémicos que participan en la economia
popular. Al integrar sus experiencias y percep-
ciones, se puede enriquecer significativamen-
te la formulacién de politicas y programas.

Hasta ahora, el Gobierno ha asignado los di-
ferentes planes y programas destinados a
impulsar la economia popular a diversas en-
tidades, sin contar con un organismo central

responsable de establecer directrices poli-
ticas, fijar objetivos o brindar orientaciones.
Esta ausencia conlleva un riesgo sustancial,
dado que podria resultar en una ejecucién
desarticulada que no logre producir resulta-
dos efectivos y tangibles.

En conclusién, este andlisis sobre la caracteriza-
ciényadopcién de las tecnologias digitales desta-
ca laimportancia critica de las tecnologias digita-
les y el comercio electrénico para el crecimiento
y la eficiencia de los micronegocios. Subraya la
necesidad de politicas inclusivas y capacitaciones
para disminuir brechas digitales y de género y
promover el acceso a Internet, especialmente en
zonas rurales. Resalta que, aunque hay una adop-
cion creciente de tecnologias basicas, las tecno-
logias maduras y de comercio electrénico aiin son
incipientes, con marcadas diferencias regionales.
Se enfatiza la importancia de formular politicas
publicas.

Subdirecciéon para la Transformaciéon Sectorial- MINTIC
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Luego de analizar qué es y como se caracteriza
la EP, resulta relevante identificar como se des-
envuelve en los Sistemas de Pagos de Bajo Valor
(SPBV) y su interoperabilidad en la economia po-
pular en Colombia, con un enfoque detallado de
cémo estos sistemas facilitan y transforman las
transacciones financieras en sectores menos for-
malizados.

Se analiza su contribucién a la inclusién financie-
ra, evaluando cémo la interoperabilidad entre
diferentes plataformas mejora la eficiencia y ac-
cesibilidad de los servicios financieros para mi-
croempresarios y consumidores.

Através de un andlisis exhaustivo, lainvestigacién
identificara las barreras, retos y oportunidades
dentro del ecosistema de pagos, considerando
las necesidades especificas de los usuarios en la
economia popular, se exploraran estrategias para
superar obstaculos en la adopcion de estas tec-
nologias, buscando proponer recomendaciones
para una implementacién efectiva que promueva
el desarrollo econémico y la equidad financiera
en Colombia.

Definicion de SPBV: Luego de entender la eco-
nomia popular, analizar su estado de adopcion di-
gital resulta interesante, para entender cémo se
desenvuelven estas unidades econdmicas en el
sistema de pagos de bajo valor (SPBV).

En primer lugar, los sistemas de pago se defi-
nen como el conjunto de instrumentos y canales
de transferencias de valor monetario entre los

agentes econdémicos. Estos sistemas se pueden
clasificar bajo cuatro categorias: 1. tipo de tran-
sacciones que se procesan. 2. Naturaleza. 3. For-
ma en que se realizan los pagos y 4. Monto de las
transacciones; esta Ultima es la que dividira los
sistemas de pago de alto valor y bajo valor [14].

En los SPBV se llevan a cabo transacciones de
montos relativamente insignificantes a nivel eco-
némico. En ese sentido, los SPBV acorde con el
Banco de la Republica de Colombia (2014), son
aquellos que se caracterizan por permitir la rea-
lizacién de operaciones que procesan altos volu-
menes de pago, pero de menor cuantia. En otras
palabras, permiten multiples transferencias de
bajo valor monetario [15], siendo estos de gran
importancia para el uso cotidiano de las personas
naturales y algunos pagos entre el Estado vy las
empresas.

Estos ultimos son de suprema importancia par-
tiendo primeramente de que son claves para el
correcto funcionamiento del sector financie-
ro como la economia en general, pues permiten
generar economias de escala y alcance [16], es
decir, que el costo marginal de realizar un pago
mediante estos es decreciente y, por lo tanto,
permite la automatizacion de las transacciones y
la posibilidad de disponer de nuevas herramien-
tas bajo estructuras concentradas que “procesen,
liguiden y compensen los pagos e incluso gestio-
nen la adquisicion en los comercios bajo una mis-
ma entidad”. [16, p. 5] .

Sistemas de pagos inmediatos: Son aquellos
que permiten la realizacién de pagos inmediatos
que “son transacciones de dinero iniciadas, au-
torizadas, liquidadas, compensadas, canjeadas y
notificadas en cuestién de segundos; se caracte-
rizan por prestar un servicio veinticuatro horas
al dia, siete dias a la semana, los trescientos se-
senta y cinco dias del afo” [17, p. 3]. Estos nece-
sitan de una infraestructura tecnolégica especial,
disenada para facilitar el acceso a cualquier tipo
de usuario de estos pagos y de manera segura.
Algunos de los beneficios que traen en compa-
racion con otros sistemas de pago mas comunes,
como el efectivo, tarjetas de crédito, tarjetas de
debido, etc., son la reduccion de la probabilidad
de que se materialice el riesgo de autorizar trans-
ferencias sin los fondos disponibles, la reduccién
de la probabilidad de falla en la liquidacién de una
transaccion y el aumento en la velocidad de pro-
cesamiento electrénico de acuerdos comerciales
entre empresas y personas [17].

Ademas, estos cuentan con ciertas caracteristi-
cas o principios claves para desarrollarse con una
correcta eficiencia e inclusiéon. Estos son: acceso
amplio, inmediatez 24/7, costo eficiente, segu-
ridad, innovacién en la dltima milla, dinamismo,
flexibilidad e interoperabilidad [18]. Esta Gltima
caracteristica es de importancia crucial y se desa-
rrolla en la siguiente seccion.

Por otro lado, la implementacion y uso exitoso de
estos sistemas en cada pais depende de multiples
factores, por ejemplo, Brasil, México e India son
casos para destacar debido a las diferencias que
han existido en los grados de éxito que han tenido
sus sistemas de pagos inmediatos.

La implementacién de sistemas de pagos inme-
diatos en Brasil, México e India revela su im-
portancia en la evolucién financiera, ofreciendo
transacciones rapidas y eficientes. En Brasil, el
sistema Pix ha logrado una amplia aceptacién de-
bido al establecimiento de un marco regulatorio
claro, la promocién de pagos gubernamentales

a través del uso de Pix, campanas de sensibiliza-
cion para familiarizar a la poblacion, esfuerzos
de inclusion financiera y la colaboracion con las
entidades financieras, a la vez que se realizé una
gestion de infraestructura [19]. México cuenta
con SPEI, CoDiy DiMo, cada uno con requisitos y
funcionalidades especificas. India ha desarrolla-
do Aadhaary UPI, enfocandose en la inclusiéon de
micronegocios y el sector informal.

Estos sistemas demuestran beneficios signifi-
cativos en eficiencia de mercado, relaciones gu-
bernamentales y acceso a créditos, resaltando
la importancia de la infraestructura tecnologica,
habitos de pago, marco regulatorio y la colabora-
ciéon entre gobierno y entidades financieras.

Interoperabilidad: Es uno de los principios mas
importantes de los Sistemas de Pago Inmediato
(SPI) y se define como la capacidad de diferentes
sistemas, entidades o proveedores para conec-
tarse tecnolégicamente entre si.

Esta capacidad resulta de gran importancia en
los Ultimos afos en lo referente a los sistemas de
pagos ya que, “los sistemas de pagos interopera-
bles ofrecen la posibilidad de facilitar el envio de
pagos a cualquier persona y la recepcion de pa-
gos de cualquier persona con rapidez y a un bajo
costo” [20, p. 3].
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En virtud de lo mencionado previamente, debe
haber un marco de interoperabilidad donde se
alinean los conceptos y criterios que guian el in-
tercambio de informaciéon[21].

Este tipo de marcos definen el conjunto de princi-
pios, recomendaciones y directrices que orientan
los esfuerzos politicos, legales, organizacionales,
etc; con el fin de facilitar el intercambio seguro de
informacion.

En el marco de la interoperabilidad se destaca
como los estandares regulatorios a nivel interna-
cional han impulsado tendencias en la regulacion
de los Sistemas de Pagos de Bajo Valor (SPBV),
enfatizando la importancia de la interoperabili-
dad, la cual estd intrinsecamente incorporada en
dichos marcos. Ejemplos notables incluyen or-
ganismos como el Euro Retail Board (ERPB) y el
Consejo Nacional de Pagos de Australia [16].

Asi mismo, han surgido nuevos ecosistemas que
obligan a los participantes a adherirse a los es-
tandares alli previstos, como el BIM en Pert o la
creacion de estandares bien definidos, como el
caso argentino, en el que la regulacién de manera
explicita obligd a la interoperabilidad de las par-
tes relevantes de la industria de pagos.

Bajo esa ldgica, la interoperabilidad se ha con-
vertido en un tema clave en problematicas en las
que los SIP se ven involucrados; como la inclusién
financiera y la posibilidad de nuevas oportunida-
des de negocio; respecto a la primera, su ausencia
puede obstaculizar la expansion de los servicios y
el acceso a productos que permitan la inclusién
de un mayor nimero de personas en el sector fi-
nanciero; por otro lado, en las nuevas oportuni-
dades de negocio, la interoperabilidad permite la
integracién y colaboracién de empresas, mejores
relaciones con los consumidores y la creacién de
soluciones mas integradas, generando ecosiste-
mas mas amplios y dindmicos en diferentes sec-
tores econémicos.

Por estas razones resulta clave lograr un correcto
estandar de interoperabilidad en materia de los
sistemas de pago de bajo valor para permitir y
promover la eficiencia y accesibilidad en el sector
financiero.

En el caso colombiano, dicha reglamentacién se
encuentra en el reciente Plan de Desarrollo (Ley

2294 de 2023) en el articulo 104, en el cual dentro
del sistema colombiano se opera bajo la siguiente
definicién acorde con Banco de la Republica (2 de
noviembre de 2023) y mas recientemente en la
Resolucién Externa 6 del 31 de octubre de 2023
del Banco de la Republica que expide la regula-
cién sobre la interoperabilidad de los SPI.

Ademas, bajo estas definiciones, para lograr la
interoperabilidad se pondran en disposicién del
mercado de este sistema de pagos dos mddulos
que beneficiaran a las administradoras de los sis-
temas de pago de bajo valor, los participantes y
usuarios, es decir mercado de dos lados con po-
tencialidad de beneficio de red (que se presenta-
ran mas adelante). Estos seran un directorio cen-
tralizado que contiene llaves e identificadores de
los clientes de todo el ecosistema, y un mecanis-
mo operativo de liquidacién, que consiste en un
servicio prestado por el Banco de la Republica
para “ejecutar las instrucciones de liquidacion de
las operaciones enviadas por los SPBVI.” (Articu-
lo 104). Con este marco regulatorio sera posible
trabajar los obstaculos de interoperabilidad que
presentan los SPBVI de acuerdo con el Banco de
la Republica (2023b).

SPBV en Colombia: En el caso colombiano se
cuenta con una amplia gama de instrumentos de
pago en los SPBV, dentro de los que se encuen-
tran aquellos que permiten la realizacién de trans-
ferencias electrénicas y que se han sumado a los
medios de pago tradicionales como el efectivo,
tarjetas débito, tarjetas de crédito, cheques, servi-
cios postales y en aplicaciones méviles como bille-
teras, entre otras. Estas Ultimas han emergido con
gran fuerza dentro de las personas y comercios
pequefosy micro comercios, debido a su facilidad
de uso, segun el Reporte de la Infraestructura Fi-
nanciera RIF en el caso colombiano, la aparicion de
billeteras méviles representd el 38% de las trans-
ferencias interbancarias en el 2022[24].

Las cuatro infraestructuras asociadas a los ins-
trumentos de pago de bajo valor se relacionan
con: 1. El sistema de compensacién de cheques
y otros instrumentos de pagos fisicos cuya enti-
dad Administradora de Sistema de Pagos de Bajo
Valor (ASPBV) es la Camara de Compensacion
de Cheques o el CEDEC. 2. Las cdmaras de com-
pensacion automatizadas de pagos electrénicos

ACH-Cenit, administradas por el Banco de la Re-
publica. 3. ACH-Colombia (de propiedad de ban-
cos)y 4. Las redes de cajeros, tarjetas de crédito,
débito y billeteras digitales [25].

En lo referente a la interoperabilidad, el servicio
de ACH Colombia inauguré los pagos inmediatos
a través de Transfiya en 2020 mediante transfe-
rencias en menos de 10 segundos entre personas,
enlazando la transaccién con el nimero celular
de los involucrados. Este servicio utiliza el al-
macenamiento informacién en la nube, mensaje
de texto y tecnologia blockchain para realizar la
transaccién entre 5y 10 segundos [26].

En 2020 este servicio representd el 0,01% del
valor de las trasferencias interbancarias, Sin em-
bargo, para el ano 2022, las operaciones de trans-
ferencia inmediata experimentaron un aumento
notable del 336% en nimero y del 495% en va-
lor. En consecuencia, dichas transacciones ahora
constituyen el 6.8% del total de transacciones
interbancarias y el 0.2% de su valor, indicando
claramente la creciente adopcién de los pagos in-
mediatos en Colombia [26].

Uso de los SPBV en la EP: Como se presentd
antes, la EP se caracteriza por su diversidad y
heterogeneidad, abarcando desde la produccion
agricola hasta la prestaciéon de servicios. La EP
surge como una consecuencia de los altos niveles
deinformalidad, desempleo y pobreza en el pais y
se presenta como una alternativa para la genera-
ciéon de empleo y la mejora de las condiciones de
vida de las personas.

A pesar de su importancia, este sector enfrenta
barreras significativas en términos de acceso a
recursos financieros, incluyendo instrumentos
de pago del SPBV como los instrumentos electré-
nicos y digitales, capacitacién y tecnologias avan-
zadas, lo que limita su capacidad para competir a
nivel nacional e internacional.

Por lo anterior, resulta relevante analizar el uso
de los SPBV en la EP para de esta manera identi-
ficar el estado actual, oportunidades y retos para
gue éstos se beneficien de los pagosy de sus efec-
tos de red como se presentard mas adelante.
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Los instrumentos de pago aceptados por los mi-
cronegocios, de acuerdo con la encuesta de la
UT son: efectivo, tarjeta débito, crédito, trasfe-
rencias electrénicas (incluidas las billeteras digi-
tales), cheques y otras como bonos sodexo. En el
total nacional y todas las regiones se evidencia el
mismo comportamiento en donde el instrumen-
to de pago que mas micronegocios acepta es el
efectivo, seguido de las trasferencias, las tarjetas
débito y crédito y finalmente cheques u otras que
no superan el 5% de participacion en conjunto.

Desglosando por regiones se encuentra el mis-
mo comportamiento en donde el efectivo es el
medio de pago mas aceptado abarcando entre el
97% y el 100 % de los micronegocios. Es impor-

tante destacar que, el segundo instrumento mas
aceptado son las transferencias electrénicas que
incluyen transferencias entre cuentas, pagos en
linea PSE y con billeteras digitales con un elevado
75% a nivel nacional, 88% en la regién de Centro
Oriente, 81% en el Llano, 76% en el Caribe, 71%
en el Eje Cafetero, 66% en Centro Sur Amazonia
y la region con menos micronegocios que aceptan
este medio de pago es el Pacifico, lo que repre-
senta una brecha del 35% respecto a la Centro
Oriente. Esto indica diferencias en la aceptacion
de pagos que se relacionan con la cobertura de
infraestructura que se requiere para hacer estos
pagos como lo es el Internet, celulares inteligen-
tes, y acceso a productos financieros.

Figura 3-12: Porcentaje de micronegocios que aceptan los distintos medios de

pago en el total nacional y por regiones

2 8 8
=)
- S S
100% ©
)
@
o]
s X
80% 3,3 S
60%
40% .
»®
2
SR S
LR N
I3 N X
20% ‘ -
Aal
Q R Q
2 ® 2 3 & R
0% = .2 | Kl
Total Centro Caribe
Oriente
a.Efectivo

b. Tarjeta Débito
Mc. Tarjeta Crédito

100%

Centro Sur

99%
97%
100%

81%

66%
71%

24%
21%
28%
23%
18%

— 19%

3%
3%

I 53%
2%

X
X I 0. 5o
b2l k) 1]

Del Llano  Eje Cafetero Pacifico

Amazonia

M d. Transferencia Electrénica
M e. Cheques
W f. Otros tales como bonos Sodexo, etc

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta de economia popular del Observatorio Ecommerce (2023)

Al analizar los medios de pago mas utilizados por
sectores, se encuentra caracteristicas previa-
mente mencionadas al realizar el andlisis por re-
giones: El efectivo, registrando un promedio na-
cional del 85% vy las transferencias electrénicas
son los sistemas de pago electrénicos de mayor

uso dentro de las categorias sectoriales. Sin em-
bargo, es pertinente resaltar la alta participacion
de las transferencias en el sector de la industria
manufacturera con un 22% de participacion y de
la agricultura con un 16% de participacién sobre
el total de la variedad de sistemas de mayor uso.

Figura 3-13: Medios de pago mas utilizados para las transacciones de venta en
los micronegocios desagregado por sectores econémicos
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Asi mismo, en cuanto el uso de los instrumentos
SPBV se encuentra que entre el 97%y el 100% de
los negocios acepta el efectivo, mientras que las
transferencias electrénicas fueron admitidas en-
tre un 68% vy un 86%. El sector con menor partici-
pacién fue el de alojamiento y servicios de comi-
da, mientras que el que mas lo hizo fue industrias
manufactureras.

Cabe senalar que las tarjetas crédito y débito
son especialmente aceptadas en la agricultura,
ganaderia, caza y pesca y en industrias manufac-
tureras, mientras que son significativamente mas
bajas en el sector de alojamiento y servicios de
comida entre 15% vy 25%.

En sintesis, el efectivo sigue siendo el medio de
pago predominante en los micronegocios a nivel
nacional, con una participacién que oscila entre el
97% vy el 100%; a pesar de la creciente disponibi-

lidad de opciones de pago electrénicas como las
transferencias bancarias y los pagos por Internet.
Ademas, se observa una disparidad en la acepta-
cion de medios de pago electronicos entre zonas
urbanas y rurales, con una menor propension a
aceptar métodos de pago digitales en las zonas
rurales, posiblemente debido a limitaciones en
la cobertura de Internet y acceso a productos fi-
nancieros, tematica a tratar a continuacion. Asi
mismo este comportamiento se replica de igual
manera a nivel regional y sectorial.

Estas conclusiones ademas resaltan la impor-
tancia de considerar las variaciones regionales
y la infraestructura disponible al promover la
adopcioén de sistemas de pago electrénicos en los
micronegocios, asi como la necesidad de estrate-
gias especificas para fomentar su uso en diferen-
tes contextos geograficos y econémicos.
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Beneficios del SPBV en la EP: Del andlisis an-
terior, se puede observar que el instrumento mas
utilizado es el efectivo. Esto se debe a su acep-
tacién generalizada y a la aparente ausencia de
costos asociados a su uso. Sin embargo, el uso de
efectivo conlleva costos ocultos asociados a la
economia subterranea, que incluye actividades
ilegales y practicas de evasion y elusién, incluso
por parte de actividades legalmente establecidas
que tienen efectos negativos en la recaudacion
fiscal y en la busqueda por la formalizacién [27].
Por otro lado, implica riesgos en términos de se-
guridad, ya que el efectivo puede ser objeto de
siniestros como robos y ademas, es dificil de usar
en transacciones de valores altos.

Aunque el efectivo es el instrumento de pago
preferido en el SPBV, su uso no se traduce en
beneficios significativos mas alld de su acepta-
cién generalizada. En contraste, los pagos elec-
trénicos vy digitales ofrecen mayor seguridad de
las transacciones, ademas de que las hace mas
transparentes pues poseen la capacidad de gene-
rar trazabilidad y de mejorar la eficiencia de las
transacciones en términos de costos, velocidad,
disponibilidad de fondos y seguridad [28].

En este sentido los medios de pago electrénicosy
digitales como las transferencias, las tarjetas dé-
bito y crédito, los pagos en linea y las billeteras
digitales tienen beneficios potenciales como: 1.
Mejorar el acceso a servicios financieros. 2. Son
una alternativa mas segura y en su mayoria inte-
roperable [27]-[30].
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En primer lugar, estos métodos fomentan la in-
clusién financiera, ya que requieren el uso de
productos financieros tanto tradicionales como
tarjetas de crédito y débito, asi como cuentas di-
gitales y billeteras electrénicas, que han surgido
mas recientemente. Estos ultimos han desem-
penado un papel crucial en impulsar la inclusion
financiera en Colombia al ofrecer canales tran-
saccionales alternativos, a bajo costo y con pocas
barreras a la entrada.

Vale la pena destacar que, en los Ultimos anos, las
billeteras digitales han experimentado un creci-
miento exponencial, especialmente después de la
pandemia.

En el caso de Colombia, el Gobierno Nacional
distribuyé ayudas sociales durante la pandemia,
como el ingreso solidario, a personas no bancari-
zadas que pertenecen a EP a través de billeteras
digitales. Esta iniciativa no solo incentivé la adop-
cién de productos financieros digitales, sino que
también contribuyé significativamente a aumen-
tar la inclusién financiera a las personas histori-
camente excluidas del sistema financiero como
lo son las personas de bajos ingresos y en zonas
apartadas al acercar a la poblacién no bancariza-
da a una alternativa financiera accesible [31].

En segundo lugar, los sistemas de pago electro-
nicos y digitales pertenecientes a SPBV tienen el
potencial de beneficiar a la EP, al ofrecer alterna-
tivas que hacen mas eficiente las transacciones.

Los instrumentos de pago electronicos en el
SPBV pueden beneficiar a los emprendedores
al acercarlos a bancos, lo que puede redundar
en un mayor acceso al crédito para mejorar su
operacion[32]. Ademas, también contribuyen a
la construccién de datos e historiales relevantes
para la gestion del negocio como administracion
del inventario y conciliacién de cuentas y la po-
sibilidad de acceder a mercados nuevos, a través
del comercio electrénico, por ejemplo.

Este beneficio en el aumento de la eficiencia y se-
guridad en el SPBV impulsado por los pagos elec-
trénicos y digitales tiene efectos positivos sobre
el crecimiento econémico, la inclusién financiera
y la formalizacion de la economia de acuerdo con
[33], [34]. Esto redunda entonces en un mejor
desenvolvimiento de las unidades econdémicas de
la EP y de la sociedad en general.

Figura 3-14. Beneficios del SPBV eficiente en la EP

Beneficios de los SPBV en la EP

.

-

Mas uso de medios de
pagos digitales y electrénicos

Diversificacion de
instrumentos de pago

En conclusion, la transicion hacia los pagos elec-
trénicos y digitales en el SPBV emerge como un
factor clave para mejorar la eficiencia, seguridad
y transparencia en las transacciones. A través de
medios como transferencias, tarjetas de débito
y crédito, pagos en linea y billeteras digitales, se
presentan oportunidades palpables para fomen-
tar la inclusién financiera y potenciar la eficiencia
operativa en emprendimientos.
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ayudas sociales a través de billeteras digitales,
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a la poblacién no bancarizada a opciones finan-
cieras accesibles, sino que también impulsan el
crecimiento econdémico y la inclusién en areas
histéricamente marginadas.

En dltima instancia, la adopcion de pagos electro-
nicos y digitales en el SPBV no solo promueve un
entorno mas seguro y eficiente, sino que contri-
buye positivamente al desarrollo econémico y a
la formalizacion de la economia, brindando bene-
ficios duraderos a la economia popular y a la so-
ciedad en conjunto.
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Barreras: Si bien estos beneficios favorecen a
la economia popular, también existen barreras
que impiden que el SPBV sea mas eficiente. Estas
barreras obstaculizan el uso de instrumentos de
pago electrénicos, como las tarjetas y otros ins-
trumentos financieros. Una parte significativa de
la poblacion, especialmente aquellos con bajos
ingresos, menor nivel educativo y personas jo-
venes, han sido excluidas de estos beneficios, lo

que se relaciona con diversas razones como: 1. El
deficiente conocimiento sobre las necesidades y
preferencias financieras de los hogares, y firma
excluidas. 2. La rigidez de la oferta de productos
financieros para adecuarse a dichas necesidades.
3. Laausencia de incentivos que induzcan alosin-
termediarios financieros a ofrecer tales produc-
tos especializados en el mercado potencial de los
excluidos. [35, p. 151]

Figura 3-15: Porcentaje de micronegocios que usan Internet
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de economia popular del Observatorio

Conectividad y dispositivos: En cuanto a la
barrera de la rigidez en la oferta de servicios fi-
nancieros, se ha avanzado superandola gracias
a las fintech, que han introducido las billeteras
digitales. Estas billeteras, como se mencioné an-
teriormente, presentan pocas restricciones en
términos de acceso y uso. No obstante, esta al-
ternativa en los SPBV conlleva otras barreras,
como la necesidad de conectividad y de tenencia
de dispositivos inteligentes.

Sobre este aspecto, los resultados de la EMI-
CRON 2022 revelan que el 40,2% de los micro-
negocios a nivel nacional cuentan con servicio de
Internet, mientras que el 59,8% restante carece
de esta herramienta, lo que limita a la mayoria de

estos micronegocios en el uso de billeteras digi-
tales y otros métodos de pago en linea.

Al analizar por areas, se observa que el porcen-
taje de establecimientos que no utilizan Internet
asciende a un preocupante 85%, en comparaciéon
con las zonas urbanas, donde esta proporcion es
apenas del 48,7% lo que deja en evidencia una
brecha que debe ser abordada para propiciar que
los micronegocios rurales accedan a Internet y
con ello puedan gozar, entre otros beneficios, de
los instrumentos de pagos que aumentan la efi-
ciencia en el SPBV.

Al ahondar en las razones por las cuales los micro-
negocios no utilizan Internet, se encontré que el

motivo principal por el cual no usan este servicio
se relaciona con la percepcién de que no lo nece-
sita (82,2 % a nivel nacional, 87,5% en las Cabece-
ras municipalesy 75,3 % en los Centros poblados
y rural disperso) lo que indica una falta de conoci-
miento de los microempresarios acerca de los be-
neficios que tiene el Internet en sus negocios, que
incluye la eficiencia en el pago a través de medios
electrénicos y digitales. Cabe destacar que en las
zonas rurales a pesar de que la principal razén en
la percepcion es la poca importancia percibida, la
segunda motivacion es la falta de conectividad lo
que indica una oportunidad de mejora en este as-
pecto en las zonas rurales.

La segunda condicion para usar las billeteras di-
gitales es tener un dispositivo smartphone. Res-
pecto a la tenencia de dispositivos, la EMICRON
sefala que el 64 % de los micronegocios tiene ce-
lular (smartphone y convencional), mientras que

esta cifra baja a 44,7 % en los centros poblados
y rural disperso, lo que una vez mas evidencia la
existencia de una brecha, en cuanto a la tenen-
cia de este tipo de dispositivos por parte de los
microempresarios en zonas rurales. Aunque es
evidente que la mayoria de los micronegocios
opta por el uso de teléfonos inteligentes, con un
total de 2.972.656, comparado con los 419.104
que prefieren los teléfonos convencionales, es
crucial destacar una diferencia significativa en la
eleccion de dispositivos entre zonas. Se identifica
qgue en las zonas rurales, el 29% de los microne-
gocios utiliza celulares convencionales, mientras
gue en las zonas urbanas este porcentaje es no-
toriamente inferior, alcanzando apenas el 8%.
Este contraste evidencia una menor adopcién de
los teléfonos inteligentes en las areas rurales, re-
saltando asi disparidades importantes en la apro-
piacidon de tecnologias méviles entre distintos
contextos geograficos.

Figura 3-16: Motivos por los cuales no adoptan billeteras méviles

No lo necesita 82,2% 87,5% 75,3%
El personal no sabe usarlo 5,6% 4,3% 7,4%
No tiene dispositivo para conectarse 4,6% 4,1% 5,3%
Es muy costoso 3,1% 3,5% 2,6%
No hay cobertura del servicio en la zona 2,9% 0,3% 6,3%
El servicio no es de buena calidad 1,5% 0,2% 3.2%

Fuente: Elaboracion propia con datos de EMICRON 2022
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Desconfianza y falta de percepcién de uti-
lidad de los SPBV digitales y electrénicos:
Aunque los resultados previos revelan obstaculos
asociados a condiciones esenciales para la adop-
cion de métodos de pago digitales, tales como
conectividad y acceso a dispositivos méviles in-
teligentes, estas consideraciones no abordan ex-
haustivamente las razones detras de la reticencia
de los micronegocios hacia estos instrumentos
de pago en linea. Para ofrecer una comprension
mas detallada, la encuesta realizada en el con-
texto de esta investigacion exploré de manera
especifica las razones subyacentes detras de esta
circunstancia.

Al analizar los motivos subyacentes a la deficien-
cia en la implementacion de billeteras virtuales,
se encontré que el factor determinante es la per-
cepcién de falta de utilidad, siendo esta la razén
citada por el 47% de los negocios encuestados.
En segundo lugar, con un 20%, se ubica el desco-
nocimiento acerca de estas herramientas. Otros
factores de peso relativo incluyen la desconfian-
za, sefalada por el 14% vy la falta de comprensién
sobre como aprovechar sus beneficios, mencio-
nada por el 7%. Estos hallazgos proporcionan
una vision mas completa de los obstaculos que
enfrentan los micronegocios en la adopcién de
pagos digitales.

Figura 3-17: Razones para no tener habilitadas billeteras virtuales

No le ve utilidad, no le sirve, no lo necesita para nada 47%

No sabe / no responde

20%

Incertidumbre / miedo / desconfianza 14%
No sabe como sacarle provecho / utilidad para el negocio 7%
Requiere mucho tiempo ponerlo en funcinamiento 6%
§e necesita un tope minimo de ventas o dinero para 59
implementario

No sé cdmo hacerlo 5%
Se presentan fallas en plataforma 4%
No lo puedo pagar / es muy costoso / por dinero 3%

Esta en proceso de implementarlo
Sélo se maneja efectivo
Por la documentacion

Otro

Requiere demasiada capacitacioén / consultoria su manejo /

implementacion

Falta de internet

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de Economia Popular del Observatorio Ecommerce 2023
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Al hacer una desagregaciéon regional sobre los
principales motivos para no adoptar billeteras di-
gitales, es posible detallar los factores que afec-
tan a las distintas regiones. La nocién de inutili-
dad respecto a las billeteras virtuales es mayor en
la regién del Centro Sur Amazonia conun 77% en
contraposicion con las demas regiones. De igual
forma, resulta importante destacar el comporta-
miento de la variable de “Incertidumbre” la cual
estd presente en todas las regiones a excepcion
de Pacifico e indica miedo o desconfianza de re-
cibir instrumentos de pago distintos al efectivo.

De acuerdo con lo anterior, es posible determi-
nar que el principal obstaculo para la adopcién
de SPBV electrénicos estad asociado con la des-
confianza y poca utilidad que perciben los micro-
negocios respecto a su implementacién. Aunque
son tecnologias para las cuales existen las condi-
ciones necesarias en términos de los dispositivos
electrénicos y tecnolégicos, es necesario gene-
rar estrategias que resalten la importancia de su
uso en la EP. Esta conclusion es consecuente y se
complementa con lo encontrado por el Centro
Nacional de Consultoria [36] en su informe “For-
mular recomendaciones para mejorar la compe-
tencia del sistema de pagos de bajo valor (SPBV)
en la Gltima milla, con énfasis en Mipymes” que
indico: “los resultados del estudio evidencian una
baja aceptacion por parte de los propietarios de
micronegocios con respecto a los productos de
los SPBV. Incluso algunos tienen la idea de que
no son necesarios debido a los reducidos montos
que transfieren a diario” [37, p. 15].

Aversion a la transiciéon a pagos alternati-
vos al efectivo: Por otra parte, Arango-Arango
et al. (2021) encontré otro obstaculo que impide
el uso generalizado de instrumentos de pago di-
ferentes al efectivo, la aversion a aceptar otros
instrumentos de pago tanto de los microcomer-
ciantes como de los consumidores finales. Es-
tos autores realizaron un estudio que incluy6 el
analisis de encuestas hechas a 1.999 comercios
gue arrojaron las preferencias de los comercios
a usar efectivo y que éstos tienen reticencia a
adoptar sistemas de pago mas eficiente como los
electrénicos; en particular encontraron que seis
de cada diez comercios que aceptan pagos elec-
trénicos, como tarjetas de débito y crédito, im-
plementan estrategias para incentivar el pago en
efectivo. Acorde con cifras de Arango et al.(2021)
la principal estrategia es el descuento por pago
en efectivo, usada por un 53,2% y de manera
agregada al menos el 60,6% de los micronegocios
usa algun tipo de estrategia. El estudio indica que
esta aversion al cambio se debe al bajo margen
de ganancia para cubrir los costos asociados a
los pagos alternativos al efectivo que se trata-
rdn mas adelante, a la barrera anunciada antes
de la desinformacién acerca de los beneficios de
los instrumentos de pagos interoperables y a la
percepcion de baja eficiencia y ventajas compe-
titivas o de acceso a otros servicios financieros”
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Costos: Otros de los obstaculos para que la EP no
adopte instrumentos de pago del SPBV alternos
al efectivo son los costos que estos le represen-
tan tanto como aceptador como hacedor de los
pagos.

Por un lado, los costos de aceptar pagos aso-
ciados con la adopcion de tecnologias de pago
electronicas pueden variar segin el tamano del
comercio. Por ejemplo, los costos de adquisicién
de terminales de pago pueden oscilar entre COP
300.000y COP 1.500.000, dependiendo del mo-
deloylamarcadel dispositivo. Ademas, los costos
de transaccién pueden variar entre el 1% y el 3%
del valor de la transaccién, dependiendo del tipo
de tarjeta y el proveedor de servicios de pago.

En el caso de los microcomercios, estos costos
pueden ser significativos en relaciéon con sus in-
gresos y gastos operativos.

Segun el estudio el 43,8% de los microcomercios
encuestados estuvo de acuerdo con la afirmacion
de que los montos de los gastos de funcionamien-
to no justifican para pagar por uso de medios
electrénicos, en comparacién con el 31,9% de
los comercios pequefios y el 13,3% de los gran-
des comercios. Ademas, el 60% de los comercios
que aceptan pagos electrénicos utilizan estrate-
gias disuasivas para que se les pague en efectivo,
siendo estas practicas mas frecuentes entre los
microcomercios [28].
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Ademas, existen costos directos asociados con
la adopcion de tecnologias de pago electroni-
cas, también existen costos indirectos que pue-
den afectar la decisién de los microcomercios de
adoptar estos medios de pago, por ejemplo, la ca-
pacitacion y el entrenamiento de los empleados
en el uso de terminales de pago y otros disposi-
tivos electrénicos tecnolégicos pueden requerir
tiempo y recursos adicionales.

Asi mismo, los microcomercios pueden enfren-
tar desafios para acceder a servicios financieros,
como cuentas bancarias y lineas de crédito, lo
gue puede limitar su capacidad para invertir en
tecnologias de pago electrdnicas y digitales.

Por otro lado, segiin Arango-Arango et al.(2021)
los comercios como pagadores también usan de
manera mayoritaria el efectivo para la liquidacion
de sus costos de funcionamiento. Sin embargo, el
caso de los microcomercios es el mas extremo,
pues paga el 79% de sus gastos de funcionamien-
to en efectivo y solo el 12,3% a través de transfe-
rencias electrénicas, mientras que los comercios
medianos y grandes pagan la mayoria de estos
gastos a través de transferencias electronicas,
con un 64,6%

Este comportamiento tiene que ver con la ges-
tion de los costos de los microcomercios.

La primera barrera es respecto a los costos de
némina, donde la principal razén para hacer uso
de este medio de pago es la preferencia de los
empleados de que se les pague en efectivo, con
un 25%; no obstante hay otras razones como que
el negocio o duefio no tenga una cuenta bancaria,
conel 16,3% o que se concibe como mas facil y ra-
pido, con el 15,5 %, entre otras, acorde con cifras
de Arango-Arango et al. (2021).

Asi mismo se destacan las percepciones de los
costos de los proveedores como segunda barrera.

Para el caso de los microcomercios resulta menos
costoso operar con efectivo, debido diversas mo-
tivaciones segun cifras de Arango-Arango et al.
(2021), las principales son: que el pago en efec-
tivo tenga descuentos (58,1%), no ven eficiente
el pago con medios electrénicos (50,2%), hacer
el pago con medios electrénicos es mas costoso
(54,1%), etc, sumado a que hay falta de escala.
Esto conlleva a que los microcomercios tengan
un patrén pronunciado en la utilizacién del efec-
tivo principalmente por preferencias e incentivos
propios que se han generado en dicho segmento
empresarial, reforzando fuertemente las limita-
ciones al acceso de medios de pago digitales.
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Desbalance en el mercado de dos lados:
Como se menciond anteriormente, la falta de
incentivos tanto para las unidades de la econo-
mia popular (EP) al percibir como costoso e in-
Util los pagos electrénicos y digitales como para
los clientes finales en la utilizacion de los instru-
mentos de pago digitales del Sistema de Pagos
de Bajos Valores (SPBV) genera un desequilibrio
en el mercado de dos lados.

Los mercados de dos lados son entornos econé-
micos donde dos grupos de usuarios interactiian a
través de una plataforma intermediaria. Estos mer-
cados se caracterizan por la dependencia del valor
de un grupo de usuarios respecto al tamano del otro
grupo. [39].

En otras palabras, el éxito de un lado del merca-
do impacta directamente en el éxito del otro. En
el contexto de los pagos electrénicos, el merca-
do de dos lados esta configurado por dos grupos
principales: los consumidores (usuarios finales) y
los comercios (establecimientos que ofrecen bie-
nes y servicios) y la plataforma intermediaria por
la cual se lleva a cabo el pago. Estos dos grupos
principales interactian en el mercado de pagos
electrénicos de la siguiente manera:
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Lado del consumidor: Este lado del mercado
estd compuesto por los consumidores que utili-
zan los servicios de pago electrénicos y digitales
para realizar transacciones. Los consumidores
buscan comodidad, seguridad, incentivos y faci-
lidad de uso al elegir un método de pago electroé-
nico. Su adopciény uso de los pagos electrénicos
depende de factores como la rapidez y facilidad
en el uso del sistema, la seguridad, el acceso a
fondos, la trazabilidad de los pagos, programas
de incentivos y descuentos, entre otros y por el
lado del comercio: Este lado del mercado estd
conformado por los comercios que aceptan los
pagos electrénicos como forma de transaccion.

Los comercios consideran factores como la rapi-
dez y seguridad para procesar una transaccion, el
potencial crecimiento de su negocio, la trazabili-
dad de sus ventas, y los costos asociados con la
recepcion de distintos instrumentos de pago al

decidir si aceptan o no un método de pago elec-
trénico [40].

En este contexto, los consumidores y los comer-
cios interactian en un mercado de dos lados,
donde la adopcién y el uso de las alternativas al
efectivo por parte de los consumidores depende
de la aceptacion por parte de los comercios y la
aceptacion por parte de los comercios depende
de la demanda por parte de los consumidores y
de qué tanto la plataforma facilita los pagos ya
que, la adopcion y el uso de los servicios de pago
alternativos al efectivo dependen de una coordi-
nacién del operador del sistema para satisfacer
las necesidades distintas, pero complementarias,
de consumidores y comercios a costos de uso y
acceso, que compitan con los sistemas de pago
alternativos.

En el mercado de dos lados en estudio, el desba-
lance ocurre en tanto los comercios no aceptan

un instrumento de pago diferente al efectivo, lo
que impulsa a seguir usando el efectivo por no
utilizar otro método de pago, lo que reduce la de-
manda del instrumento de pago y puede llevar a
una disminucién en la oferta de servicios de pago
interoperables.

Para evitar el desbalance en el mercado de dos
lados, los operadores de las plataformas de pago
deben disenar estrategias de precios y de incen-
tivos que promuevan la adopcion y el uso del ins-
trumento de pago por parte de ambos lados del
mercado. Ademas, es importante que se desarro-
llen infraestructuras de procesamiento de pagos
que sean accesibles y asequibles para todos los
participantes del mercado de dos lados.

Entonces, la importancia de los mercados de dos
lados en el contexto de los pagos electrénicos
radica en la necesidad de coordinar las necesida-
des de consumidores y comercios, asi como en el
uso de estrategias de precios para promover la
adopcién y el uso del sistema de pagos. En estos
mercados, las externalidades cruzadas de red son
fundamentales, ya que los consumidores adoptan
un instrumento de pago si los comercios lo acep-
tan y los comercios lo aceptan si esperan que sus
clientes lo demanden al hacer sus pagos. Estas
externalidades surgen debido a que los benefi-
cios de cada lado aumentan a medida que crece la
adopcion del otro lado del mercado.

Conbase enlos hallazgos presentados, es eviden-
te que existen diversas barreras que obstaculizan
la adopcion y eficiencia del SPBV en la EP. Estas
barreras incluyen la falta de conectividad y ac-
ceso a dispositivos mdviles inteligentes en areas
rurales, la desconfianzay la percepcién de inutili-
dad de los sistemas de pagos digitales y electré-
nicos, asi como la ausencia de incentivos para los
intermediarios financieros. Ademas, se destaca la
baja aceptacién por parte de los propietarios de
micronegocios, quienes consideran que los SPBV
no son necesarios debido a los reducidos montos
que transfieren a diario.

Por otro lado, se identificé que la falta de cono-
cimiento de los microempresarios acerca de los
beneficios que tiene el Internet en sus negocios,
incluyendo la eficiencia en el pago a través de
medios electrénicos y digitales, es un factor re-
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levante. Asimismo, se evidencié que la gestidn
de los costos de los micronegocios influye en su
comportamiento hacia la adopcién de sistemas
de pago digitales.

En conclusién, aunque los sistemas de pago elec-
trénicos y digitales pueden mejorar la eficiencia
y seguridad de las transacciones en la Economia
Popular (EP), varias barreras obstaculizan su
adopcién generalizada. Entre estas barreras se
incluyen la falta de conocimiento sobre las ven-
tajas de estos sistemas, la rigidez de la oferta de
productos financieros para adaptarse a las nece-
sidades de los excluidos, la ausencia de incentivos
para los intermediarios financieros y la brecha
digital en términos de conectividad y dispositivos
inteligentes. Ademas, la desconfianza y la percep-
cién de inutilidad por parte de los micronegocios
también son obstaculos significativos.

Para superar estas barreras identificadas, es
esencial promover la educacién y concientizacion
sobre los beneficios de los sistemas de pago digi-
tales, mejorar la infraestructura de conectividad
en areas rurales, fomentar la adopcién de dispo-
sitivos moviles inteligentes y promover la par-
ticipacion de las Fintech en la flexibilizacién de
los servicios financieros. Estas medidas pueden
contribuir de manera significativa a lograr una
adopcién mas ampliay efectiva de los sistemas de
pago electrénicos en la economia popular.

En este sentido, es necesario desarrollar estra-
tegias que destaquen la importancia y los benefi-
cios de la implementacién de los medios de pago
digitales en la EP, con el objetivo de reducir las
barreras existentes y lograr una adopciéon mas
amplia y efectiva de estos sistemas.
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La interoperabilidad de los SPBV es de vital im-
portancia no solo para la EP sino para la estructu-
ra del sistema financiero y para la economia en su
conjunto pues facilita las transacciones, las hace
mas eficientes, seguras y a la vanguardia de los
cambios tecnoldgicos que permean la vida de las
personas a la vez que promueve un ecosistema
de pagos innovador, abierto, resiliente, seguro e
inclusivo .

En este sentido, la interoperabilidad resulta un
instrumento fundamental para incluir a los acto-
res de la economia popular en los instrumentos
de pago del SPBV mediante el incentivo de la

inmediatez de recibir o trasferir dinero para la
compra de sus insumos, obligaciones y por parte
de sus clientes. Esto redunda en un aumento de la
inclusién financiera de aquellos actores que por
diversas motivaciones o razones no se insertan
en el sistema financiero tradicional [42] . Esta in-
clusiéon financiera es de gran importancia para las
unidades econdmicas de la EP para que los pro-
ductos adquiridos se puedan pagar por medio de
tarjetas o billeteras. Ademas, la interoperabilidad
de los SPBV puede generar economias de escala
y alcance al establecer efectos de red. Estos efec-
tos de red se deben a que la percepcién del valor
de los pagos inmediatos y su utilizacién por parte
de los usuarios son fundamentales para el éxito
del sistema. Cuanto mayor sea el nUmero de per-
sonas que lo adopten, mayores seran los volume-
nes de transacciones, lo que asu vezincentivara a
los proveedores a mejorar sus servicios y reducir
los costos de transaccion. Este ciclo virtuoso be-
neficia tanto a los proveedores, al aumentar las
oportunidades de negocio y la eficiencia, como a
los usuarios, al generar externalidades positivas
mediante una mayor facilidad y eficacia en las
transacciones [42]-[44].

Para realizar esto, como se menciond en la carac-
terizacion de la EP, las unidades econdmicas de la
EP son heterogéneas en cuanto a actividades que
realizan, ubicacién, sitio en el cual realizan sus ac-
tividades de formalizacion, entre otras y presen-
tan brechas a nivel regional, sector y area urbana
y rural por lo cual es importante desarrollar pro-
gramas y politicas publicas que tengan en cuenta
estas diferencias.

Recordando que los sistemas de pago de bajo va-
lor en Colombia son aquellos que se utilizan para
realizar transacciones financieras mediante Ia
transferencia de valor monetario y que incluyen
a instituciones, personas, reglas, procedimientos,
estandares y tecnologias que hacen que estos
intercambios sean posibles [45]. En este sentido
requiere de un entramado de instituciones e in-
fraestructura para su funcionamiento.

En el contexto de la EP de Colombia, SPBV repre-
sentan una herramienta fundamental para la in-
clusién financiera y el desarrollo econémico. Sin
embargo, para maximizar su potencial, es impres-
cindible evaluar y adaptar continuamente estos
sistemas a las necesidades y realidades cambian-
tes de sus unidades econémicas.

Esta seccidn explora las posibles mejoras y adap-
taciones que podrian implementarse en los SPBV
para fortalecer su impacto y eficiencia en la EP.

Como se menciond, la economia popular utiliza
como instrumento de pago principal el efectivo.
Aungue el circulante es ampliamente aceptado,
este instrumento conlleva costos para la EP, ya
que es susceptible de siniestros, poco eficiente a
la hora de hacer transacciones de alta denomina-
cién para el pago de proveedores e insumos, por
ejemplo; en tanto favorece las economias subte-
rraneas y las actividades de elusién, al no ofrecer
la trazabilidad de las transacciones lo que induce
a un menor recaudo fiscal.
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Sin embargo, estos pagos alternos al efectivo
presentan algunas barreras como lo son: 1. Con-
tar con una infraestructura que permita el uso de
estos instrumentos de pago, como los datafonos
en el caso de las tarjetas, internet y teléfonos mé-
viles inteligentes en el caso de los pagos digitales.
2. La baja percepcién sobre los beneficios de es-
tos pagos lo que impacta de manera negativa el
mercado de dos lados, al no incentivar a los mi-
cronegocios y a los consumidores a hacer uso de
estos y 3. Relacionado con la anterior barrera, el
alto costo que representa para los micronegocios
incluir como medio de pago tanto para recepto-
res como pagadores.

Dicho esto, existen varias oportunidades de me-
jora para que el SPBV sea mas eficiente usando
medios de pago digitales y electrénicos como los
gue se presentan a continuacion:
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Sensibilizacion de los beneficios de los pagos
alternativos al efectivo y del Internet como
aliado de los micronegocios: Aunque Colom-
bia culturalmente tiene un apego al efectivo,
es necesario realizar programas, proyectos
de sensibilizacion y difusién sobre la seguri-
dad que of recen los pagos digitales y elec-
trénicos como las tarjetas y las billeteras
digitales en la EP que es la que tiene niveles
mas bajos de inclusion financiera. Estos pro-
gramas de difusién pueden ir acompanados
de otros programas que incentiven a las
unidades econdmica de la EP a usar el Inter-
net ya sea para recibir los pagos, como para
hacerlos y para relacionarse con el Estado,
entre otras actividades que lo benefician. Si
bien se ha avanzado en expandir la conecti-
vidad a lo largo del territorio nacional, aun
existen brechas sobre todo en la ruralidad lo
gue sugiere que las medidas para solventar
esta barrera deben realizarse tomando en
cuenta las heterogeneidades y aplicarse de
manera focalizada.

Entonces los programas de formacion y ca-
pacitacion deben ser disefados para ayu-
dar a los usuarios de la EP a comprender los
beneficios y el funcionamiento de los SPBV.
Estos programas también pueden jugar un
papel crucial en la mitigacion de la descon-
fianza y el escepticismo hacia los servicios
financieros digitales

Integracién de tecnologias avanzadas: La
incorporacion de tecnologias emergentes
como blockchain y sistemas de pago movil
avanzados, puede ofrecer mejoras signifi-
cativas en los SPBV. El blockchain, con su
capacidad para proporcionar transparen-
cia y seguridad, podria ser especialmente
beneficioso en la prevencién del fraude y la
reduccion de costos operativos. Asimismo,
la expansion de los sistemas de pago moévil
podria facilitar el acceso a servicios financie-
ros para aquellos que tradicionalmente han
sido excluidos del sistema bancario, espe-
cialmente en areas rurales o remotas.

Ampliacion de la gama de servicios finan-
cieros: Mas alld de las transacciones basi-
cas, los SPBV podrian ampliarse para incluir
servicios financieros adicionales como mi-
crocréditos, seguros y servicios de ahorro
a bajo costo; esto debido a la naturaleza de
las unidades econdmicas de la EP que gene-
ralmente son llevadas a cabo por microne-
gocios. Esto no solo aumentaria la utilidad
de los SPBV para los usuarios de la EP, sino
gue también podria abrir nuevas vias para
el emprendimiento y la gestién del riesgo fi-
nanciero.

Integrar los microcréditos en los SPBV podria
ser un cambio revolucionario, especialmente
para los pequefos empresarios y trabajadores
autéonomos de la EP. Estos microcréditos po-
drian proporcionar el capital necesario para ini-
ciar o expandir pequefas empresas, promovien-
do asi el emprendimiento local. La facilidad y
accesibilidad de obtener microcréditos a través
de los SPBV podrian superar muchas barreras
que actualmente impiden a los individuos acce-
der a préstamos tradicionales, como la burocra-
cia bancaria o la falta de garantias.

Por otro lado, la integracién de servicios de se-
guros en los SPBV abriria una via crucial para
que los individuos y las familias de la EP ges-
tionen y mitiguen los riesgos financieros. Estos
podrian incluir seguros de salud, de vida, de pro-
piedad, o incluso seguros agricolas especificos
que cubran a los agricultores contra imprevis-
tos climaticos o de cosechas. Ofrecer seguros
asequibles y accesibles a través de los SPBV
podria proporcionar una red de seguridad vital,
mejorando la resiliencia econdémica de las co-
munidades.

Archivo MinTIC

Ademas, laimplementacioén de servicios de aho-
rro dentro de los SPBV podria fomentar una cul-
tura de ahorro entre los usuarios de la EP. Estos
servicios deberian disefnarse para ser flexibles
y accesibles, con opciones que permitan a los
usuarios ahorrar pequefas cantidades de dine-
ro de manera regular. Esto no solo ayudaria en
la planificacion financiera a largo plazo, sino que
también proporcionaria un colchén econdémico
en tiempos de necesidad.

La ampliacion de los SPBV para incluir estos
servicios no solo aumentaria su utilidad para
los usuarios actuales, sino que también podria
atraer a nuevos usuarios a la economia formal.
Al hacerlo, estos servicios pueden jugar un pa-
pel crucial en la reduccion de la pobrezay en el
fomento de una mayor estabilidad y prosperi-
dad econdmica. Ademas, la integracién de estos
servicios podria generar datos valiosos que po-
drian utilizarse para futuras mejoras de produc-
tos y servicios, asi como para la formulacién de
politicas publicas mas efectivas.

-
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Interoperabilidad de los SPBV: En la dindami-
ca actual de la Economia Popular de Colom-
bia, la interoperabilidad de los SPBV emerge
como un factor critico para mejorar la efi-
cienciay accesibilidad de los servicios finan-
cieros. Pues por definicién da capacidad de
diferentes sistemas y entidades para traba-
jar juntos de manera eficiente, lo que es fun-
damental para una red de pagos funcional y
accesible para todos.

La interoperabilidad en los SPBV permite a
los usuarios realizar transacciones fluidas
entre diferentes plataformas y servicios,
independientemente del proveedor del
servicio o del banco. Esto es especialmente
crucial en la EP, donde la diversidad de pro-
veedores de servicios vy la falta de un siste-
ma unificado a menudo pueden limitar las
opcionesy la conveniencia para los usuarios.

Esto se logra estableciendo estandares co-
munes como lo esta llevando a cabo el Ban-
co de la Republica a través de la creacién del
Foro de Sistema de Pagos en compaiiia de
otros actores de la industria que trabajan
conjuntamente para hacer una realidad el
Sistema de Pagos Inmediatos (SPI).

Reformas en el marco regulatorio: Un mar-
co regulatorio adaptativo y progresivo es
esencial para el crecimiento y la innovacion
en el sector de los SPBV. Las politicas deben
ser disefiadas para equilibrar la promocién
de la competencia y la innovacién con la
proteccion adecuada del consumidor. Las
reformas podrian incluir la simplificacion de
los procesos de licenciamiento para nuevos
proveedores de servicios, la implementa-
cion de normas de proteccion de datos y la
promocion de la transparencia en las tarifas
y los servicios.

Aprendizajes de experiencias internaciona-
les: La adopcidén vy el éxito de los SPBV en
otros paises, proporcionan valiosas leccio-
nes que pueden ser aplicadas en Colombia.
Por ejemplo, el estudio de como naciones
con similares desafios econémicos y socia-
les, han integrado con éxito estos sistemas,
podria ofrecer ideas sobre estrategias de
implementacién, modelos de negocio sos-
tenibles y enfoques de regulacion eficaces.

Participacion integral de stakeholders: Para
gue las mejoras en los SPBV sean efectivas
y sostenibles, es crucial involucrar a todos
los stakeholders es decir el gobierno, enti-
dades territoriales, secretarias de desarro-
llo, miembros de entidades privadas entre
otros, para que de esta manera se haga un
trabajo conjunto que beneficie a todas las
partes. Esto incluye no solo a los proveedo-
res de servicios y reguladores, sino también
a los usuarios finales de la EP, quienes re-
quieren estar en el centro de cualquier es-

trategia de desarrollo. La participacién ac-
tiva de estos grupos puede garantizar que
los servicios sean disenados para satisfacer
sus necesidades especificas y para fomen-
tar una mayor adopcion y confianza en los
sistemas.

e Medicién de impacto y seguimiento conti-
nuo: Es fundamental establecer mecanis-
mos robustos para medir el impacto de las
mejoras en los SPBV vy realizar un segui-
miento continuo de su efectividad. Esto no
solo proporcionard una base para ajustes
oportunos y adaptaciones, sino que también
asegurard que los sistemas evolucionen de
acuerdo con las necesidades cambiantes de
los usuarios y las dindmicas del mercado.

La adaptacion y mejora de los SPBV en la EP de
Colombia requieren un enfoque holistico que
abarque desde la integracion de nuevas tecno-
logias hasta la reformulacién de politicas publi-
cas que fomenten su uso y hagan del SPBV mas
eficiente.
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La economia popular se caracteriza por ser un
conjunto de unidades productivas de pequena
escala, que abarcan actividades personales, mi-
cronegocios o microempresas y que se desem-
pefan en cualquier sector econémico. A pesar de
su presencia significativa, la definicion de la eco-
nomia popular aln carece de un consenso claro
tanto en la academia como en el &mbito politico,
asi como en las estadisticas nacionales. Como re-
sultado, su significado sigue en proceso de cons-
trucciéon y desarrollo.

En cuanto a la adopcién tecnolégica, se encon-
tré que aunque hay una adopcidn creciente de
tecnologias basicas, las tecnologias maduras y
de comercio electrénico aun son incipientes,
con marcadas diferencias regionales.

Es esencial centrar la capacitacién en el desa-
rrollo de habilidades tecnolégicas, superando
el analfabetismo digital y la brecha tecnoldgica.
Esto implica ampliar la cobertura de Internet en
areas rurales y remotas, implementar medidas de
fortalecimiento de las practicas empresariales y
educar a los consumidores para que tomen deci-
siones informadas en relacién con la calidad y los
riesgos asociados a los productos y servicios de la
economia popular.

Las posibles barreras para la adopcién tecnol6-
gica en la economia popular incluyen la falta de
acceso a Internet, capacitaciéon en habilidades
digitales, confianza en las tecnologias digitales y
recursos financieros para invertir en tecnologia.
Es importante abordar estas barreras para impul-
sar el crecimiento econémico a pequena escalay
abordar las problematicas sociales relacionadas
con practicas financieras predatorias.

En cuanto al sistema de pagos de bajo valor, se
encontré que la economia popular utiliza como
instrumento de pago principal el efectivo, lo que

conlleva costos tanto para la economia popular
como para el Estado. Es fundamental volver el
SPBV mas eficiente y seguro, teniendo efectos
sobre el crecimiento econdmico y mejoras socia-
les al diversificar el uso de instrumentos de pago
del SPBV en la EP a través de los pagos digitales y
electrénicos. Esto no solo beneficia a la economia
en general, sino que también crea beneficios de
red.

Las recomendaciones para fortalecer la economia
popular incluyen implementar politicas de micro-
crédito con la participacion activa de la banca pu-
blicay el sector solidario y centrar la capacitacion
en el desarrollo de habilidades tecnolégicas, su-
perando el analfabetismo digital, la desconfianza
de los productos tecnolégicos desarrollados para
dicho propésito y la brecha tecnolégica. Ademas,
es importante establecer normativas y mecanis-
mos de control que aseguren la calidad y la segu-
ridad de los productos y servicios disponibles en
la economia popular.

En dltima instancia, la combinacién de regulacio-
nes efectivas y una ciudadania bien informada
puede garantizar que el crecimiento de la econo-
mia popular beneficie tanto a los emprendedores
como a los consumidores. Reconocer que la con-
vergencia entre la economia popular y la tecnolo-
gia conlleva un riesgo potencial para los consumi-
dores, dado que la falta de un control de calidad
en los productos y servicios ofrecidos puede ge-
nerar impactos negativos.

Por lo tanto, es esencial fortalecer las buenas
practicas de manipulacién, fabricacion y distri-
bucién y empoderar a los consumidores para que
tomen decisiones informadas en relacion con la
calidad y los riesgos asociados a los productos y
servicios de la economia popular.

Anexo 3.1: Clasificacion de bienes y servicios ofrecidos por la EP

Servicios comunitarios y
del cuidado

Comercio populary
venta ambulate

Servicios personales y
otros

Cuidados de nifos, enfermos, adultos mayores,
personas en condiciéon de dicapacidad.

Voceria en activismo de género, diversidad sexual,
étnica, racial u otra bandera

Servicios de salud

Construcciéon
Apoyo en comedores comunitarios y otros centros
comunitarios

Organizacion de eventos culturales
Artesanias

Arte callejero

Limpiavidrios

Venta ambulante

Juguetes

Articulos escolares

Ventadirecta

Manufactura
Alimentos crudos

Alimentos preparados

Prendas de vestir y accesorios incluidos relojes y

bolsos

Articulos de segunda mano

Calzado
Sombrillas y paraguas

Articulos domésticos Agriculturay

Libros otros

Articulos deportivos
Flores, arreglos, etc.
Juegos de azar/loteria (chance)
Otros
Peluqueria, estética, manicura, pedicura, masajes, etc. Transporte
Servicios de limpieza
Servicios de preparacion de alimentos (cocina)
Jardineria
Reparacion de vehiculos y motos
Reparacion de electrodomésticos u otros utensilios
Servicios informaticos
Servicios turisticos
Medio ambiente
Actividades artisiticas y de entretenimiento
Vigilancia (Edificios, vehiculos, etc).
Reparacion de zapatos, lustrabotas, etc.
Educativo (profesores de apoyo, etc).

Tapicero

Herrero

Construccion

Reparaciones de estructuras
locativas, etc.

Servicio de pintura

Plomeria, instalaciones
Soldador
Vidrieros

Fabricacion de textilesy
accesorios

Artesanfas

Carpinteria

Mineria

Fabricacion de calzado
Produccion de alimentos
Extraccion de recursos naturales

Elaboracion de productos
sanitarios

Fabricacion de materilaes de
construccion

Agricultura

Agroindustria

Ganaderia

Pescay acuicultura
Turismo rural

Viveros y huertas urbanas
Carga de mercaderia
Acarreos

Fletes

Mensajeria

Transporte de pasajeros

Reciclaje

Voceria Ambiental

Recoleccion de basuras

Fuente: Elaboracion propia
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Explorando la bancarizacion, la inclusion
financiera y la adopcion de medios

de pago digitales en las Mipymes que
realizan comercio electronico

Este documento caracteriza a nivel regional y por
actividad econdémica el grado de bancarizacioén,
inclusién financieray adopciéon de medios de pago
digitales de las Mipymes que hacen comercio
electrénico en Colombia. Para tal fin, se emplean
los resultados de la Encuesta de Bancarizaciéon y
Medios de Pago desarrollada por el Observatorio
E-commerce 2023 y los principales hallazgos de
entrevistas realizadas a actores del sector publi-
co, privado y de la academia en estos temas.

Con las brechas y necesidades identificadas, se
construye una hoja de ruta de educacién financie-
ra para incrementar el grado de inclusién finan-
cieraylaadopciéon de medios de pago digitales en
este grupo de Mipymes

Importancia de la inclusion y
educacion financiera y de la adopcion
de medios de pago digitales para las
Mipymes

Inclusién financiera: Hace referencia a todas
las iniciativas publicas y privadas desarrolladas

para brindar acceso a los servicios financieros a
los hogares y las Mipymes, que tradicionalmen-

te estan excluidos del sector financiero formal;
ademas implica mejorar y perfeccionar el uso del
sistema financiero para los actores que ya hacen
parte del entorno financiero formal [1].

La inclusiéon financiera puede verse desde tres
dimensiones: el acceso, el uso vy la calidad. El ac-
ceso hace referencia a la capacidad para utilizar
los servicios y productos financieros que ofrecen
las instituciones financieras formales. Para cono-
cer los niveles de acceso, es importante analizar
las barreras que existen desde el lado de la ofer-
ta y la demanda de productos financieros. El uso
se refiere a la profundidad o extension del uso
de productos y servicios financieros, para lo cual
se requiere analizar factores como la regulari-
dad, frecuencia y duracién, a lo largo del tiempo.
La calidad evalta, cdmo los servicios financieros
satisfacen las necesidades de los usuarios desde
diferentes aspectos, tales como la asequibilidad,
la conveniencia, el trato justo, eleccién y otros as-
pectos relacionados con la proteccién del consu-
midory la educacion financiera [2, p. 4]. El conjun-
to de estas tres dimensiones dan como resultado
un nivel de bienestar financiero para hogares y
para Mipymes.

La importancia de lograr una mayor inclusion fi-
nanciera para las Mipymes radica en el potencial
que tienen para transformar las economias, im-
pulsar la generacion de empleo y promover un
crecimiento econémico equitativo. Las Mipymes,
representan el 90% de las empresas, entre el 60%
y el 70% del empleo y el 50% del PIB mundial [3].

En América Latina, representan el 99,5% de las
empresas, el 60% de la poblacién ocupaday apor-
tan el 25% del PIB regional [4].

En Colombia, las Mipymes representan mas del
99% de las empresas del pais, generan cerca del
79% del empleo y aportan el 40% al Producto In-
terno Bruto (PIB) [5].

Ferraz & Ramo [6] destacan la presencia de fallas
en las instituciones financieras al momento de ga-
rantizar el acceso de las Mipymes a servicios finan-
cieros. Dentro de estas fallas se encuentran, por un
lado, la poca o nula disponibilidad de productos fi-
nancieros destinados a las empresas de menor ta-
mano y por otra parte, que los productos ofertados
a este tipo de empresas pueden no responder a las
necesidades especificas de estas unidades econé-
micas y por ende, quedan subutilizados.

En cuanto a la demanda de productos financieros
por parte de Mipymes, se encuentra que en Amé-
rica Latina las Mipymes se enfrentan a diferentes
dificultades al momento de demandar productos
financieros.

Dentro de las dificultades existentes se destacan:
falta de informacién de los productos financieros

a su disposicion, gran volumen de documentacion
requerida para la apertura de productos finan-
cieros, demoras en los procesos de evaluacién de
las solicitudes, requerimiento de un alto nimero
de garantias y elevadas tasas de interés que re-
percuten en el acceso al financiamiento. A estos
factores, también se suma la falta de familiaridad
con los instrumentos y productos financieros dis-
ponibles en el mercado.

Para superar las fallas que se evidencian desde el
lado de la oferta se requiere la accion de las insti-
tuciones publicas y privadas. Por una parte, para
incentivar el mercado de productos financieros en
la creacion de un portafolio de servicios que res-
pondan a las necesidades de las Mipymes, por otra,
para orientar y brindar instrumentos y capacidad
técnica, econdmica y financiera a las Mipymes.

De igual manera para superar las dificultades que
se presentan en materia de demanda de produc-
tos y servicios financieros por parte de las Mipy-
mes, se pueden implementar acciones como: di-
versificar los portafolios de productos y servicios
financieros para atender a las necesidades de las
Mipymes; fortalecer la asistencia técnica orienta-
da a Mipymes a fin de que logren superar barre-
ras de acceso y costos que implican la adquisicion
de los productos financieros y promover la edu-
cacién econdémica y financiera entre las Mipymes
para que conozcan las diferentes alternativas de
productos financieros que tienen a su disposi-
cion, la forma de acceder a los mismos y los bene-
ficios que se derivan del acceso y uso de este tipo
de productos.
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Educacion economica y financiera
(EEF)

Tener EEF le permite a las Mipymes contar con las
herramientas basicas para la toma de decisiones
informadas y sostenibles que deriven en capaci-
dad técnica para el manejo de riesgos y la incer-
tidumbre que implica llevar a la practica una idea
de negocio.

Entre las herramientas que puede otorgar la EEF
para las Mipymes se encuentran: capacidad de
andlisis de costos y de planificacién estratégica,
determinacion de la viabilidad de sus ideas de ne-
gocio, gestion de los recursos disponibles y conoci-
miento de sus necesidades de financiamiento [7].

A su vez, contar con EEF les permite a los duefios
y duenas de estas unidades empresariales deter-
minar dénde acaban sus finanzas personales y
dénde inician las finanzas de su negocio estable-
ciendo un balance financiero, saber a dénde diri-
girse y a través de qué canales solicitar asesoria
en caso de tener dudas, aprovechar las oportuni-
dades financieras del mercado y potenciar las ca-
pacidades empresariales, logisticas y financieras
de su empresa [8].

En Colombia es importante que las Mipymes ac-

cedan a programas de EEF pues son una herra-
mienta esencial para que puedan perdurar en el
largo plazo, mejorando los porcentajes de super-
vivencia de las empresas.

En Colombia de acuerdo con Confecamaras “la
tasa de supervivencia de las empresas colom-
bianas a 5 anos es del 33,5%, lo que implica que,
de las 296.896 unidades productivas creadas en
2017, 98.696 siguieron operando en 2022" [9].

En este sentido, es necesario que las empresas ac-
cedan a opciones de financiamiento competitivas
y que desde el Gobierno Nacional se estructuren
politicas publicas relacionadas con el acceso a
fuentes formales de financiacién, el desarrollo de
habilidades blandas, formacién del capital huma-
no y el acceso a nuevos mercados [9].

Otro aspecto que favorece la EEF de las Mipymes
es la mitigacién del riesgo financiero y el poder
acceder al crédito formal.

En cuanto al riesgo financiero, es posible dismi-

nuirlo por medio de la gestidén responsable de la
deuda y de la capacidad de adaptacion frente a
choques de demanda.

Respecto al acceso al crédito formal, la EEF les
permite a las Mipymes conocer los riesgos de
adquirir deudas a través de fuentes informales,
como lo es una tasa de interés superior al nivel
de usura, lo que compromete la estabilidad del
negocio, sumado a la falta de claridad de los tér-
minos y condiciones caracteristico de los créditos
informales, lo que puede derivar en dificultades al
momento de hacer los pagos [10].

Otro aspecto relevante de la EEF para Mipymes
y que esta relacionado con el acceso al crédito
formal es que la EEF brinda las herramientas y el
conocimiento para estudiar el mercado crediticio,
de manera que estas unidades econdmicas, estan
en la capacidad de estudiar diferentes productos
de crédito y elegir el que mas se ajuste a sus nece-
sidades y propésitos, teniendo en cuenta aspec-
tos como: portafolio de servicios, tasa de interés,
beneficios adicionales, requisitos para la solici-
tud, entre otros.

De igual manera, la EEF le permite a las Mipymes
conocer productos financieros como seguros, po-
lizas y reaseguros, con los cuales pueden reducir
los riesgos de su operacion y tener mayor capaci-
dad de resiliencia ante situaciones adversas [51].

Comercio electronico y medios de
pagos digitales

El comercio electrénico genera importantes be-
neficios para las empresas tales como la mejora
en el alcance y el acceso a nuevos mercados, la
participacién en las cadenas de valor internacio-
nales, la reduccion de los costos de transacciéon y
el aumento de la eficiencia interna y de mercado.

Igualmente, las empresas que optan por extender
sus operaciones a los canales digitales, pueden
estimular la creaciéon de empleo en el sector de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicacio-
nes (TIC), incrementar su productividad y tener
mayor seguridad en sus operaciones financieras
al utilizar los canales digitales [11].

En particular, para las Mipymes que extienden su
operacion fisica al canal digital, el comercio elec-

trénico se traduce en diferentes oportunidades,
las cuales van “desde el ahorro directo en em-
presas que inician su transicion hacia los pagos
digitales, lo que puede compensar el aumento de
comisiones, hasta menores costos logisticos de
inventario y gastos operacionales” [4, p. 21]. De
igual manera, las Mipymes que solamente cuen-
tan con canales de venta digitales también obtie-
nen beneficios de este tipo de operacién, ya que a
diferencia de las ventas que se realizan de manera
fisica, las ventas en linea no requieren el desplie-
gue de altas inversiones en infraestructura fisica
que si requieren las ventas presenciales.

En este sentido, el comercio electrénico, brinda
la oportunidad a comerciantes de incursionar en
nuevos productos y mercados, empleando bajos
niveles de inversion relacionados con el disefio de
una pagina web y la adquisicion de los productos
para la venta.

Las operaciones de comercio electrénico por lo
general involucran formas de pago digitales, por
lo tanto, el crecimiento del comercio electrénico
repercute sobre la expansion de los medios de pa-
gos digitales.

Este tipo de medios de pago, favorecen la trazabi-
lidad de las operaciones, ofrecen seguridad a las
transacciones, reducen la informalidad y facilitan
la fiscalizacion tributaria.

A su vez, “el acceso y uso por parte de las perso-
nas y empresas a productos y servicios financie-
ros son condiciones necesarias para la expansién
de medios de pagos digitales y a través de estos,
para el crecimiento del comercio electrénico” [4,
p. 21].

Los pagos digitales tienen una relacion estrecha
con la promocién de la inclusién financiera; des-
de el lado de los usuarios y los hogares, acceder a
una cuenta transaccional les permite ahorrar di-
nero, enviar y recibir pagos de forma regular.

No obstante, esto suele verse limitado por la in-
formalidad y la evasion fiscal, la baja educacion
financiera, la falta de confianza, la concentracion
de las sucursales bancarias en las grandes ciuda-
des, altas tarifas, entre otros factores.

Por su parte, el acceso a medios de pagos digita-

les alternativos como lo son las billeteras digita-
les, facilita la transaccionalidad a las personas no
bancarizadas.

A este respecto, los pagos digitales son funda-
mentales para la promocion de la inclusién finan-
ciera al actuar como puerta de entrada a otros
servicios financieros como el crédito y los segu-
ros. Tener el acceso a este tipo de productos, les
permite a las personas ahorrar dinero, desarrollar
negocios y tener una mejor gestiéon durante las
crisis financieras.

Los pagos digitales, también se convierten en alia-
dos estratégicos para la poblaciéon con brechas de
acceso a productos financieros, como lo son las
mujeres y la poblacion rural, agentes que tienden
a tener menor acceso a cuentas bancarias, por lo
tanto, el uso de medios de pagos digitales, se con-
vierte en una herramienta de acceso y de cierre
de brechas [12, p. 7].

Del lado de las Mipymes, los pagos digitales le
permiten a este tipo de empresas impulsar su es-
trategia de ventas a través de comercio electréni-
co nacional y transfronterizo. Esto ocurre gracias
a que los pagos digitales actian como un motor
para el comercio digital.

Asi, con la implementacion de pagos digitales y la
adopcion del comercio electronico, se logra nive-
lar el campo entre las Mipymes y las grandes em-
presas.

De igual manera, el uso de pagos digitales contri-
buye a la formalizacion de las Mipymes, al mejora-
miento de la gestién de su operaciony al acceso a
otro tipo de productos y servicios financieros [13,
p. 18].
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Diagnaéstico de la inclusion financiera y la adopcion de medios de pago digitales
de las Mipymes que hacen comercio electrénico en Colombia

Brechas y necesidades identificadas
desde las encuestas

Con el propésito de diagnosticar el estado de la
bancarizacién, la inclusién financiera y la adop-
cion de medios de pagos digitales en las Mipymes
pertenecientes al comercio minoristay que hacen
comercio electréonico en Colombia, el Observato-
rio E-commerce 2023, desarrollo la Encuesta de
Bancarizacion y Medios de Pago la cual se aplicé
a 1.616 Mipymes dedicadas al comercio al por
menor que estan ubicadas a lo largo del territorio
nacional.

Figura 4-1: Distribucion de la muestra

Panel A: Por regiones
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Panel B. Composiciéon regional

En esta seccion se presentan los principales ha-
llazgos de este diagndstico y se identifican las
brechas y necesidades de cada aspecto.

Caracteristicas generales: Con respecto a la
ubicacion geografica de las Mipymes encuestadas
se encuentra que el 35% se encuentra en laregion
Centro Oriente, el 18% en el Caribe, el 17% en el
Pacifico y en el Eje Cafetero, el 8% en el Centro
Sur Amazoniay el 5% en el Llano (ver Figura 4-1,
panel A).

La conformacién de las regiones se observa en la
ver Figura 4-1, panel B
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Fuente: Elaboracién propia con informacion provista de la Encuesta de Bancarizacién y

Medios de Pago del Observatorio E-commerce 2023

Figura 4-2: Distribucion de l1a muestra por actividad econémica desarrollada por el comercio

minorista
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Fuente: Elaboracion propia con informacion provista de la Encuesta de Bancarizaciéon y Medios de Pago del Observatorio E-commerce 2023
Nota: ENOE: Establecimientos no especializados. EE: Establecimientos especializados.

Las Mipymes encuestadas realizan actividades
econdmicas de comercio al por menor. Al observar
la distribucion por actividad econdmica se encuen-
tra que el 19% son establecimientos no especiali-
zados (ENOE) que suministran productos de ali-
mentos, bebidas y tabaco, el 13% son ENOE, que
suministran productos diferentes a alimentos, be-
bidas y tabaco, el 12% son establecimientos espe-
cializados (EE) de articulos de ferreteria, pinturas y
productos de vidrio, el 11% son EE de prendas de
vestir y accesorios (incluyen articulos de piel) y EE
de productos farmacéuticos y medicinales, cosmé-
ticos y articulos de tocador, el 8% son EE de com-
putadores, programas de informatica y equipos de
telecomunicaciones, EE de articulos domésticos y
EE de libros, periédicos y articulos de papeleria, el
7% son EE de calzado y articulos de cuero y el 3%
son EE de equipos y aparatos de sonido y de video
(ver Figura 4-2).

En cuanto a las caracteristicas adicionales con las
que cuentan la Mipymes, se encuentra que el 23%
tiene su propia pagina web, el 19% compra produc-
tos através de paginaweb, el 18% vende productos
através de paginaweb, el 14% compra productos a
través de redes sociales y el 32% vende productos
a través de redes sociales (ver Figura 4-3).
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Figura 4-3: Distribucion de la muestra por caracteristicas adicionales
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E-commerce 2023

Tenencia y uso de productos y servicios financieros

Productos y servicios financieros

Brecha identificada: Bajo uso de productos fi-
nancieros diferentes a los depdsitos electrénicos o
cuentas virtuales y las cuentas de ahorro.

Necesidad identificada: Crear estrategias de
EEF que den a conocer los diferentes productos y
servicios financieros que las Mipymes tienen a su
disposicién, la forma de adquirirlos y las ventajas y
beneficios derivados de su uso. Esto con el objeti-
vo de diversificar los productos financieros que las
Mipymes usan en su dia a dia.

Se debe prestar especial atencién a las regiones
del Llano, el Pacifico y el Caribe.

A nivel de actividad econdmica, también debe
darse prioridad a las actividades de ENOE para
alimentos, bebidas y tabaco y EE para articulos do-
mésticos.

Cifras: De los productos y servicios financieros
usados por parte de las Mipymes se encuentra que
los depdsitos electrénicos o cuentas virtuales a tra-
vés de aplicaciones moviles (APPS)y las cuentas de
ahorros son los servicios financieros mas usados a
nivel nacional con un 67% y un 52% respectiva-
mente; le siguen créditos para el funcionamiento
de la empresa con el 31% y cuenta corriente con el

21%. Por su parte el CDT es el servicio financiero
con menor uso con un 4% (ver Figura 4-4, panel A).

Al analizar por regiones se encuentra que la region
Centro Oriente es la que mas emplea depdsitos
electrénicos o cuentas virtuales a través de APPS
con el 83%, le sigue el Eje Cafetero con el 69% vy el
Caribe con el 66%.

Por su parte, las cuentas de ahorro tienen mayor
penetracion en la region Centro Sur Amazonia con
el 70%, seguido por el Centro Oriente con el 59%
y el Eje Cafetero con el 50%. Se destaca que en el
Leasing, en la region Pacifica, tiene la mayor par-
ticipacion con el 16%, seguido por el Centro Sur
Amazonia con el 12% (ver Figura 4-4, panel A).

Respecto al anélisis por actividad econdmica de-
sarrollada por las Mipymes se encuentra que en
todas las actividades econdmicas el depésito elec-
tronico o cuentas virtuales a través de APPS es el
producto financiero mas utilizado con porcentajes
entre el 60%y el 79%, seguido de la cuenta de aho-
rros con porcentajes entre el 68% vy el 77%.

En el caso de la actividad econémica de EE de pro-
ductos farmacéuticos y medicinales, cosméticos
y articulos de tocador el producto financiero mas
utilizado es la cuenta de ahorros con el 77% (ver
Figura 4-4, panel B).

Figura 4-4: Uso de servicios financieros por parte de las Mipymes
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Nota: Depésitos electrénicos o cuentas virtuales a través de APPS incluye: Daviplata, Nequi, Rappi Pay, Movii, Ding, Powwi,

Claro pay.
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Facilidad de acceso a cajeros, sucursales bancarias fisicas

y virtuales y aplicaciones bancarias

Brecha identificada: Solo la mitad de las Mi-
pymes consideran que es facil acceder a cajeros,
sucursales bancarias (fisicas y virtuales) y a apli-
caciones bancarias.

Necesidad identificada: Seguir fortaleciendo
los corresponsales bancarios con los cuales las
diferentes entidades financieras estan en la capa-
cidad de llegar a un mayor nimero de municipios
y en especificos aquellos mas apartados y con una
geografia de dificil acceso.

Para el caso de los servicios virtuales es necesa-
rio implementar estrategias de EEF que ensefien
y capaciten a las Mipymes en el uso de servicios
financieros digitales a fin de que puedan aprove-
char las ventajas y beneficios derivados de su uso.
Se debe prestar especial atencién a la region Paci-
fica debido a que presenta los niveles mas altos de

Mipymes que no consideran facil acceder a este
tipo de servicios. De igual forma, debe priorizar-
se la actividad econémica de ENOE de alimentos,
bebidas y tabaco.

Cifras: Un aspecto importante para la inclusion
financiera, es la facilidad con la que las personas
y Mipymes pueden acceder a productos y servi-
cios financieros. En relacion con esto, la encuesta
indaga por la facilidad de acceso a cajeros auto-
maticos, sucursales bancarias fisicas y virtuales y
aplicaciones bancarias. Se encuentra que, a nivel
nacional solo la mitad de las Mipymes encuesta-
das perciben que es facil poder acceder a estos
servicios, siendo las aplicaciones moéviles las que
cuentan con mayor facilidad de acceso con un
61%, seguidas de sucursales bancarias virtuales
y cajeros automaticos con un 55% vy sucursales
bancarias fisicas con el 53% (ver Figura 4-5).

Figura 4-5: Facilidad de acceso a cajeros, sucursales bancarias (fisicas y virtuales)

y aplicaciones bancarias, total nacional
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Fuente: Elaboracion propia con informacion provista de la Encuesta de Bancarizacion y Medios de

*T2B Top Two Boxes: Suma los dos puntos mas altos de la escala. B2B Bottom Two Boxes: Suma los dos puntos mas bajos de

la escala

Pago del Observatorio E-commerce 2023

Acceso al crédito por parte de las Mipymes.

Brecha identificada: El 73% de las Mipymes no
han solicitado un préstamo en los ultimos doce
(12) meses. El motivo principal para no hacerlo, es
la percepcion de no necesitar solicitar un présta-
mo, seguida del temor a contraer deudas.

Necesidad identificada: Se requiere fortalecer
la EEF en los aspectos relacionados al crédito, es-
pecialmente en cuanto a los beneficios que trae el
acceso a productos de crédito para las Mipymes,
las necesidades de financiamiento y los requeri-
mientos para acceder a los mismo. Esto enfocado
al fortalecimiento y expansion de sus unidades de
negocio, que les permita perdurar en el medianoy
largo plazo. Asi mismo, la EEF debe estar orienta-
da a la eliminacion de la autoexclusion de las Mi-
pymes hacia los productos de crédito. Se deben
priorizar la regiéon del Eje Cafetero, el Centro Sur
Amazonia, el Llano y el Pacifico, ya que estas son
las regiones en las cuales se presentan los porcen-
tajes mas altos de Mipymes que no han solicitado
préstamos en los Ultimos doce meses.

En actividades econdmicas, es necesario dar
preferencia a las actividades de ENOE para ali-
mentos, bebidas y tabaco, EE de computadores,
programas informaticos y equipos de telecomu-
nicaciones y EE para articulos domésticos, ya que
presentan los porcentajes mas altos de Mipymes
que no han solicitado préstamos en los ultimos
doce meses.

Cifras: A nivel nacional el 73% de las Mipymes
encuestadas no han solicitado préstamos. Al in-
dagar las razones por las cuales las Mipymes no
solicitan préstamos, se encuentra que la principal
razon es “no considerarlo necesario” con el 63%,
seguido de “por miedo a endeudarse” con el 15%
y “los intereses y las comisiones son altos” con el
13% (ver Figura 4-6, panel A).

Al analizar por regiones, se determina que el Eje
Cafetero es la region que tiene mayor porcentaje
de Mipymes que no han solicitado préstamos con
un 83%, le sigue el Centro Sur Amazonia con el
81%, el Pacifico con el 79% y el Llano con el 78%.
Al observar a nivel regional, se encuentra que las
regiones con mayor porcentaje de Mipymes que

no solicitan préstamos “por no considerarlo nece-
sario” son, Caribe y Pacifico con el 69%, paralara-
zon ¢ por miedo a endeudarse” son el Centro Sur
Amazonia y el Llano con el 20% (ver Figura 4-6,
panel A).

Al desagregar por actividades econdémicas, se ha-
lla que las actividades con mayor porcentaje de
Mipymes que no han solicitado préstamos son
ENOE de alimentos, bebidas y tabaco con el 84%,
EE de computadores, programas informaticos y
equipos de telecomunicaciones con el 83% y EE
de articulos domésticos con el 81%. Al detallar
por actividad econémica se evidencia que la acti-
vidad econdémica que tiene un mayor porcentaje
de Mipymes que no han solicitado préstamos por
“no considerarlo necesario” es EE de computado-
res, programas de informatica y equipos de te-
lecomunicaciones con el 76%; para el motivo de
“por miedo a endeudarse” la actividad econémica
es EE de vestuario y accesorios con el 29% (ver Fi-
gura 4-6, panel B).

1 Y
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Figura 4-6: ;Por qué razones no han solicitado préstamo en los altimos doce (12)
meses para este negocio/empresa?
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E-commerce 2023

Ahorro en las Mipymes

Brecha identificada: Solo el 40% de las Mipy-
mes ahorraron los Ultimos doce (12) meses. El
principal uso de este ahorro es surtir el negocio
en temporadas altas con el 56%. El principal mo-
tivo para no ahorrar es “no alcanzo para ahorrar”
con un 81%.

Necesidad identificada: Es necesario fomentar
la cultura del ahorro como parte de la estabilidad
financiera del negocio, de la mano de mejoras en
la planificaciéon financiera de las Mipymes que les
permita identificar oportunidades de ahorro, in-
cluso en situaciones de ingresos limitados. Asi mis-
mo, es importante el fomento a la diversificacion
de los usos del ahorro, donde estos se destinen a
opciones como el fortalecimiento del canal y la es-
trategia digital o la expansién del negocio, mas que
para surtir el negocio en temporadas altas.

Otro aspecto en el que se puede enfocar, es la pro-
mocién de instrumentos financieros alternativos
y de inversién que puedan dejar rentabilidad y
traer seguridad a las Mipymes. Es necesario que
la EEF se centre en las regiones con bajas tasas de
ahorro como el Llano, El Pacifico y el Eje Cafetero.

Cifras: A nivel nacional el 49% de las Mipymes
no ahorraron, frente al 40% que si lo hicierony el
11% que no sabe/ no responde. Al indagar por el
uso que las Mipymes le dieron a los ahorros reali-
zados, se encuentra que el principal uso es, surtir
el negocio para temporadas altas con el 56%. En
cuanto a las razones por las cuales las Mipymes no
ahorraron se encuentra que la principal razéon es
no alcanzé para ahorrar con un 81%, seguido de lo
invierte con un 9% y de no confia en las entidades
financieras con el 5% (ver Figura 4-7, panel A).

Al analizar por regiones, se detalla que las regio-
nes con mayor porcentaje de Mipymes que no
ahorraron fueron Los Llanos Orientales con el
62%, el Pacificoy el Eje Cafetero con el 54%. El Pa-
cifico es laregién que mas porcentaje de Mipymes
destinaron su ahorro para surtir al negocio para
temporadas altas con el 76%. Por su parte, la re-
gién Centro Sur Amazonia tiene el mayor porcen-
taje de Mipymes que emplearon su ahorro para

pagar deudas del negocio con el 45% y para cubrir
gastos del negocio cuando los ingresos no sean
suficientes con el 38%. Se observa que la regiéon
el Eje Cafetero es la que tiene mayor porcentaje
de Mipymes que no pueden ahorrar debido a que
no les alcanza el dinero en el 92% de los encuesta-
dos. Por su parte, la regién Caribe es la que tiene
mayor porcentaje de Mipymes que no ahorraron
a causa de que invierte el dinero con el 15% (ver
Figura 4-7, panel A).

Por su parte, las actividades econémicas con ma-
yor porcentaje de Mipymes que no ahorraron son
EE de vestuario y accesorios con el 66%, EE de ar-
ticulos domésticos con el 59% y ENOE de alimen-
tos, bebidas y tabaco con el 56%.

Se encuentra que para la mayoria de las activi-
dades econdmicas el principal destino de ahorro
fue el de surtir al negocio para temporadas altas
con porcentajes entre el 48% y el 49%. Ademas, el
principal motivo para no ahorrar en todas las ac-
tividades econdmicas, es no alcanzé para ahorrar
con porcentajes entre el 77%y el 95% (ver Figura
4-7, panel B)
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Figura 4-7: ;:Qué uso se le dio al ahorro realizado?
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Medios de pago empleados por las Mipymes

Medios de pago digitales y no digitales
empleados por las Mipymes.

A nivel nacional los medios de pago no digitales
son los mas usados con un 93 %, siendo el efec-
tivo el medio mas usado para realizar pagos con
el 77%, mientras que el 64 % de la poblacién usa
medios de pago digitales, principalmente depdsi-
tos electrénicos, cuentas o billeteras digitales con
el 47 %.

Necesidad identificada: Por medio de la EEF
se debe incentivar la transicidn a pagos digitales,
destacando sus beneficios tales como la eficien-
cia, la seguridad vy la facilidad de gestiéon. Se bus-
ca de esta forma superar brechas culturales y de

Al detallar por los medios de pago digitales se
encuentra que la regidon Centro Oriente es la que
tiene mayor porcentaje de Mipymes que realizan
pagos a través de medios digitales con el 79%,
también encabeza en el uso de depésitos electré-
nicos, cuentas virtuales a través de APPS o bille-
teras virtuales con el 67% y PSE con el 24%. Se
observa que la regién del Caribe es la que tiene
mayor porcentaje de Mipymes que no realizan
pagos digitales debido a costumbres; pagan en
efectivo con el 57%; la regién del Llano es la re-
gion que tiene mayor porcentaje de Mipymes que
no realizan pagos digitales debido a desconfian-
za/ inseguridad con el 26%, la region del Pacifico
tiene mayor porcentaje de Mipymes que no reali-

Surtir al i Cubri tos del P. deudas del Cubrir gastos Ampliar el negocio Iniciar otro Fortalecer el canal . . . ..
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altas los ingresos no ogar comprar activida igital de su L L, ) H 0,
G inGrSen . it el it P el conocimiento tecnolégico. to del manejo de las AI-:’PS- con el .3.46 y a que se
demora la transferencia/ inestabilidad de la red
b E— Si bien todgs las acz_h\{ldades econdémicas hepen con el 13% (ver Figura 4-8, panel A).
M Centro Oriente M Centro Sur Amazonia comportamientos similares, la EEF puede orien-
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tividad para aumentar la adopcién.

De igual forma, se debera poner énfasis en consi-
deraciones regionales especificas. En la region El
Llano debe abordarse la desconfianza, mientras
que en el Pacifico se debe focalizar en la falta de
conocimiento, y en el Caribe se deben atender las
preferencias culturales.

Otro aspecto transversal en esta iniciativa son las
colaboraciones con las instituciones financieras
para desarrollar de forma conjunta soluciones
que respalden la transicion a medios de pagos
digitales, ofreciendo beneficios adicionales a las
Mipymes que opten por ellos y resolviendo pro-
blemas técnicos percibidos como la demora de la
transferencia o la inestabilidad de la red.
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Fuente: Elaboracion propia con informacidn provista de la Encuesta de Bancarizacion y Medios de Pago del Observatorio
E-commerce 2023

region Pacifico es la que tiene mas porcentaje de
Mipymes que realizan pagos a través de medios
no digitales con el 99%, también encabeza en el
uso de efectivo con el 84% y la consignacion en
sucursal bancaria fisica con el 50%.
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A nivel de actividad econdmica se encuentra que
en todas las actividades, el efectivo es el medio
mas usado para realizar pagos con porcentajes
entre el 65% vy el 88%. Por su parte, la actividad
econdmica de EE de vestuario y accesorios es
la que tiene mayor porcentaje de Mipymes que
usan depdsitos electrénicos, cuentas virtuales a

través de APPS o billeteras digitales con el 76%.
Se encuentra que la actividad econémica EE de
productos farmacéuticos, cosméticos y articulos
de tocador es la que tiene mayor porcentaje de
Mipymes que no realizan pagos digitales debido
a costumbre/ pagan en efectivo con el 62% (ver
Figura 4-8, panel A).

Figura 4-8: ;Por qué razon o razones esta empresa/ negocio no acostumbra a realizar pagos

digitales?
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Fuente: Elaboracion propia con informacidn provista de la Encuesta de Bancarizacion y Medios de Pago del Observatorio

E-commerce 2023

Medios de pago aceptados para las transacciones de venta por las Mipymes

Medios de pago digitales y no digitales
aceptados para las transacciones de
venta por las Mipymes

Brecha identificada: A nivel nacional, en todas
las regiones y en todas las actividades econémi-
cas el efectivo es aceptado por el 100% de las
Mipymes. Le siguen las billeteras digitales que a
nivel nacional son aceptadas por el 67%, las trans-
ferencias bancarias que son aceptadas por el 60%
y las tarjetas de crédito y de débito que son acep-
tadas por el 32%.

Necesidad identificada: Se requieren progra-
mas especificos en el Caribe, Pacifico, Eje Cafete-
roy Llano para fomentar la aceptacién de tarjetas
de crédito y débito. Enfocarse en la generacion de
confianza y concientizacién sobre los beneficios
de estas formas de pago en estas regiones y en
sectores como EE para productos farmacéuticos,
cosméticos y articulos de tocador. En cuanto a la
region del Caribe, Pacifico, Eje Cafetero y Llano
para promover el uso de billeteras digitales, se
debe educar a las Mipymes sobre la convenien-
cia y seguridad de estas plataformas, lo mismo
ocurre en actividades como EE para vestuario y
accesorios. Ademas, se requieren colaboraciones
empresariales con instituciones financieras para
desarrollar soluciones conjuntas que faciliten la
aceptacién de nuevas formas de pago y promue-
van la modernizacion financiera en estas regiones
y actividades econdémicas.

Cifras: Al detallar a nivel regional, se encuentra
que la regién Centro Oriente es la que lidera en
porcentaje de Mipymes que aceptan billeteras
digitales con el 84%, que aceptan tarjeta crédito
con el 44% y que aceptan débito a cuenta banca-
ria (PSE) con el 29%. Por su parte, la region Cen-
tro Sur Amazonia es la que tiene mayor porcenta-
je de Mipymes que aceptan tanto transferencias
bancarias con el 79%, como tarjeta débito con
el 45%. De otro lado, las regiones de Caribe, Pa-
cifico, Eje Cafetero y el Llano son las que tienen
menor porcentaje de Mipymes que aceptan tar-
jeta débito, tarjeta de crédito y débito a cuentas

bancarias con niveles entre el 11% y el 20% (ver
Figura 4-9, panel A).

Al analizar por actividad econdmica se observa
que la actividad econémica de EE para vestuario
y accesorios y la actividad de EE para productos
de ferreteria, pinturas son las que tienen mayor
porcentaje de Mipymes que aceptan billeteras di-
gitales con el 86% y el 80% respectivamente.

Por su parte las actividades econémicas de EE
para productos farmacéuticos, cosméticos y ar-
ticulos de tocador junto con la actividad de EE
para computadores, programas de informatica y
equipos de telecomunicaciones son las que tie-
nen mayor porcentaje de Mipymes que aceptan
transferencias bancarias con el 80% y 74% res-
pectivamente (ver Figura 4-9, panel B).
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Figura 4-9: ;Cuales medios de pago aceptan en este negocio o empresa? Canales de pago habilitados por las Mipymes
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Percepciones sobre los medios de pago

Experiencia o conocimiento para
utilizar medios de pago diferentes al
efecto

Brecha identificada: La falta de experiencia o
conocimientos para utilizar los medios de pago
digitales, son las principales razones para no utili-
zar alguno de estos medios con el 40%, seguido de
la desconfianza de las transacciones en linea con
el 37%.

Necesidad identificada: Es fundamental que
mediante la EEF se aborden los aspectos de falta
de experiencia y conocimientos para las regiones
de Centro Sur Amazoniay el Eje Cafetero; que les
permitan la disminucion de los tiempos de apren-
dizaje en la adopcién de estos medios de pago. Se
debe generar campafas que disminuyan la des-
confianza en los medios de pago digitales en el
resto de las regiones del pais y que tengan énfasis
en las actividades econémicas de EE de vestuario
y accesorio y EE de articulos domésticos.

Cifras: En el andlisis regional de las razones por
las que las Mipymes no utilizan algunos o ninguno
de los medios de pago digitales, se destacan va-
riaciones notables.

En la regidn del Pacifico, la falta de experiencia o
conocimientos para utilizar los medios de pago
digital son un desafio significativo, con un marca-
do 73%. En contraste, el Centro Oriente presenta
una baja proporcion con el 13% en este aspecto.
La desconfianza en las transacciones en linea es
mas pronunciada en el Eje Cafetero con un 53%,
mientras que el Caribe muestra una alta preocu-
pacioén por la seguridad de la informacién del ne-
gocio con un 33%.

Ademas, el Pacifico y el Llano destacan por la per-
cepcion de mayores impuestos asociados a estos
medios de pago conun 37% Yy un 40%, respectiva-
mente (ver Figura 4-11, panel A).

En cuanto al andlisis por actividades econdmicas,
se evidencian diferencias significativas en las ra-
zones que limitan la adopcion de medios de pago
digitales.

En EE para vestuario y accesorios, la falta de ex-
periencia se presenta como un desafio importan-
te, conun 61%, mientras que en EE farmacéuticos
y cosméticos, la desconfianza en las transaccio-
nes en linea alcanza el 64%. EE ferreteria, pintu-
rasy vidrio destaca la dificultad en el uso de estos
medios con un 34% vy en EE equipos y aparatos de
sonido, la preocupacién por la seguridad de la in-
formacion del negocio es significativa, alcanzan-
do un 46% (ver Figura 4-11, panel B).

Figura 4-11: Razones por las que las Mipymes no utilizan algunos o ninguno de los medios
de pago digital.
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Brechas y necesidades identificadas
desde las entrevistas al sector publico,
privado y la academia.

Desde el Observatorio E-commerce 2023, se ade-
lantaron una serie de entrevistas semiestructura-
das a diferentes representantes de entidades pu-
blicas, privadas y de la academia con el propdsito
de identificar necesidades, brechas y retos para
mejorar los niveles de inclusién financiera y pro-
mover programas y estrategias de EEF a nivel ge-
neral y en particular para las Mipymes analizadas
en el estudio.

Brechas y necesidades identificadas
desde el sector publico

Para los entrevistados pertenecientes a entida-
des publicas, se identifican diferentes barreras en
términos de inclusién financiera y EEF en el pais.
Las evidenciadas con las Mipymes se detallan a
continuacion:

1. Desconfianza arraigada en tornoala
adopcion de métodos de pago digitales

Barrera: Se identificé una barrera significativa
para la integracion efectiva en el sistema finan-
ciero, la desconfianza arraigada en torno a la
adopcién de métodos de pago digitales. En este
sentido, las Mipymes requieren comprender el
funcionamiento de los productos digitales, asi
como los procesos de validacién de transacciones
en el entorno digital y asi mitigar el temor al frau-
de.

Necesidad identificada: Es crucial que las Mi-
pymes reciban orientacion sobre cémo la innova-
cién y la digitalizacion en la provisidon de servicios
financieros pueden conducir a una reducciéon de
costos.

Por otra parte, es necesario capacitar a las Mi-
pymes en el acceso, del tal forma, que se puedan
generar cambios estructurales de gran alcance en
su productividad a mediano plazo. Tal es el caso
del acceso al crédito, que puede ser un mecanis-
mo importante para potenciar la productividad
en el largo plazo, asi como para estimular un cre-
cimiento econdmico sostenible de las unidades
econémicas.

2. Percepcion negativa generalizada
hacia el sector financiero

Barrera: La percepcién negativa generalizada
hacia el sector financiero, que se fundamenta en
el temor de que los bancos se apropien de los fon-
dos, embarguen propiedades o impongan cargas
excesivas, se ha arraigado en la poblacién.

Esta visién influye no solo en la gestién percibida
del sector, sino también en la percepcion del ac-
ceso a sus servicios. La creencia extendida sobre
los altos requisitos y la selectividad de los clientes
para acceder a los servicios financieros, conduce
a la autoexclusién de individuos que asumen no
ser elegibles para solicitar créditos u otros servi-
cios financieros.

Necesidad identificada: Para el diseio de poli-
ticas publicas dirigidas a reducir estas brechas, es
crucial la participaciéon de los actores de la indus-
tria y las entidades bancarias, quienes proveen
productos y servicios financieros. La formulacion
de politicas debe considerar sus aportes, necesi-
dades y desafios para fomentar sinergias entre lo
publico y lo privado.

El fortalecimiento institucional y la evaluacién de
impacto, son aspectos vitales para superar estas
barreras de inclusién.

De esta manera, es imperativo abogar por un
enfoque colaborativo que involucre al gobierno,
entidades financieras, reguladores y sectores
educativos para abordar conjuntamente estos
desafios.

Brechas y necesidades identificadas
desde la academia

Las necesidades y brechas identificadas desde la
academia se exponen a continuacién:

1. Disparidades en materia de
conectividad y apropiacion digital

Barrera: Las disparidades regionales en términos
de inclusiéon financiera se originan en la concen-
tracién de centros urbanos mas desarrollados en
la region Andina. Esta concentracion resulta en
una mayor adopcién de dindmicas de pago elec-
trénico y una apropiacién digital mas arraigada

en las zonas centrales. La brecha mas significativa
en el Ambito del comercio y los pagos digitales, se
manifiesta en la diferencia de acceso a la conec-
tividad entre las areas urbanas, rurales y zonas
rurales dispersas.

Necesidad identificada: Abordar la cuestion
de la conectividad no se limita Gnicamente a la in-
fraestructura, también requiere programas efec-
tivos de apropiacién digital.

Es por esto que la sola disponibilidad de recursos
no garantiza su plena utilizacién. Si los habitantes
de una region carecen del conocimiento, solo las
herramientas no son necesarias para aprovechar-
los.

2. Arraigada percepcion de
autenticidad asociada al dinero
en efectivo, en contraste con su
representacion digital

Barrera: Desde la perspectiva académica, se
identifica otra barrera crucial para la adopcion di-
gital en el pais, la cual es la arraigada percepcién
de autenticidad asociada al dinero en efectivo en
contraste con su representacion digital.

Esta nocién provoca una sensacion de mayor se-
guridad entre las personas al poseer dinero fisico,
sin depender en exceso de la conectividad o del
funcionamiento de dispositivos electronicos.

'
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En varias actividades econémicas persiste la des-
confianza hacia las tecnologias financieras, lo que
limita la adopcién generalizada de medios digita-
les para las transacciones.

Necesidad identificada: En cuanto a la formu-
laciéon de planes y estrategias de EEF, la academia
identifica que un programa eficaz requiere esta-
blecer una base sélida de conocimientos y poste-
riormente realizar un seguimiento para evaluar la
aplicacion de estos conocimientos en las practicas
financieras. Por lo tanto, es crucial analizar cdmo
los participantes aplican en la realidad financiera
lo aprendido en el programa.

Ademas, los programas deben estar en constante
evolucién, basado en el aprendizaje continuo tan-
to de los educadores como de los disefiadores de
politicas publicas.

Por esto es fundamental para los educadores,
comprender las necesidades individuales de
quienes estan siendo instruidos y reconocer que
la falta de aprendizaje puede derivarse de una in-
adecuada transmision de informacion.

El punto central radica en formarse adecuada-
mente para poder ensefar de manera efectiva, de
manera que, es esencial comprender las realida-
des econdmicas vy las actividades productivas de
los estudiantes, asi como identificar obstaculos
concretos, como la desconfianza en el uso de pa-
gos electrénicos, que puedan obstaculizar la apli-
cacion de los conocimientos financieros.

La pedagogia en este ambito debe ser especifica
y adaptada a las circunstancias individuales, no se
puede simplemente estandarizar la informacion y
ensefar a todos utilizando la misma metodologia.

La inclusion financiera debe abordar la diversi-
dad, para ser verdaderamente inclusiva.

Brechas y necesidades identificadas
desde el sector privado

Las necesidades y brechas identificadas desde el
sector privado se exponen a continuacion:

1. Arbitrajes regulatorios y cargas
tributarias asociadas a los medios de
pago digitales

Barrera: Desde el sector privado se identifican a
los arbitrajes regulatorios y las cargas tributarias
como una de las barreras para que las Mipymes de-
cidan implementar y usar medios de pago digitales.

De igual manera, identifican la existencia de prac-
ticas de evasion de impuestos y actividades aso-
ciadas a la economia informal a través del uso
de efectivo como medio de pago. La complejidad
normativa y las cargas impositivas desincentivan
a las Mipymes a adoptar pagos digitales.

Necesidad identificada: Se enfatiza en la im-
portancia de lograr reducir las cargas tributarias
y de esta manera fomentar la adopciény el uso de
medios de pago digitales.

Asi mismo, se requiere la implementacion de in-
centivos fiscales que fomenten el uso de estos
medios de pago y la masificacién del comercio
electronico.

2. Percepciones erroneas del costo de
los pagos digitales frente al efectivo y
la seguridad de estos

Barrera: Se encuentra que las Mipymes tienen
una percepcion errénea frente a los costos del
uso de medios de pagos digitales en compara-
cion con el uso del efectivo. También tienen una
percepcion equivocada frente a la seguridad de
los medios de pago digitales, ya que contrario a
lo que pueden pensar, estas alternativas de pago
cuentan con altos estandares de seguridad gra-
cias a los avances tecnolégicos y a las regulacio-
nes implementadas.

Esto se debe a que las Mipymes no son conscien-
tes de los costos ocultos que tiene el uso de efec-
tivo y de los beneficios que puede traer a su ne-
gocio habilitar otros canales de pago diferentes
al efectivo, como lo son una mayor conversién de
ventas y llegada a nuevos segmentos de clientes
y mercados.

Necesidad identificada: Desarrollar programas
de EEF que permitan desmitificar aspectos de cos-
tos y seguridad asociados a los pagos digitales.

Dentro de estos programas es importante hacer
hincapié en los diferentes avances tecnolégicos y
regulatorios que garantizan la seguridad de estas
alternativas de pago.

I
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Recomendaciones y mejoras al marco juridico que promuevan la masificacion
de la inclusion financiera y el comercio electronico en las Mipymes en Colombia

A pesar de que el marco normativo actual en Co-
lombia refleja un progreso significativo y un firme
compromiso con la inclusién financiera, existen
oportunidades de mejora que pueden ser explo-
radas para profundizar los esfuerzos por lograr
un sistema financiero mas inclusivo, seguro vy
eficiente. Estas oportunidades estan dirigidas a
abordar los desafios existentes y a potenciar las
capacidades del sector, para generar mayor inclu-
sién financiera.

La adaptacién y ajuste de la regulacion existente
podrian catalizar innovaciones, aumentar la com-
petencia y mejorar el acceso a servicios financie-
ros para un grupo mas amplio de poblacién, con-
tribuyendo asi al desarrollo econémico y social
del pais. Las recomendaciones que se presentan a
continuacidn, buscan ofrecer un camino hacia es-
tos objetivos, manteniendo siempre un equilibrio
entre la seguridad, la innovacién y la eficiencia en
el sector financiero.

1. Incrementar competencia en el
sector financiero mediante licencias
modulares

Resulta esencial promover el acceso de nuevas
entidades al sector financiero mediante la crea-
cion y reglamentacion de licencias modulares, las
cuales deben ser entendidas como licencias que
permiten la realizacién de actividades financieras
puntuales y especificas, exigiendo el cumplimien-
to de un menor ndmero de requisitos.

El actual esquema de licenciamiento de entidades
financieras en Colombia, representa una barrera
significativa para nuevos actores innovadores y
especializados, interesados en ingresar al mer-
cado financiero, debido a la exigencia de obtener
licencias completas para una amplia gama de ac-
tividades, incluso cuando su interés se centra en
servicios especificos.

De esta forma, entidades financieras que no pre-
tenden desarrollar todas las actividades autori-
zadas, sino un numero reducido de las mismas,
deben cumplir con la estructura de capitales mini-

mos y requerimientos operativos que una entidad
gue desarrolla todas o la mayoria de las activida-
des permitidas.

Mediante el licenciamiento modular, las exigen-
cias de capital y de requerimientos en materia de
administracién de riesgo, dependeran de las acti-
vidades que pretenda llevar a cabo la respectiva
entidad, no de su denominacién social como ac-
tualmente ocurre.

La introduccion de licencias modulares seria un
paso importante hacia un sistema financiero mas
inclusivo y dindmico, puesto que al permitir que
las entidades soliciten autorizaciones para de-
sarrollar solo ciertas actividades que requieran
autorizacion previa del regulador para operar en
segmentos concretos del mercado, las licencias
modulares reducirian las barreras de entrada y
fomentarian una especializaciéon mas eficiente,
asi como una mayor competencia en la prestacion
de servicios financieros y la entrada de actores
gue, debido a su especializacién, puedan atender
segmentos de la poblacién tradicionalmente ex-
cluidos del sistema financiero.

Esta flexibilidad regulatoria no solo impulsaria la
competencia y diversificaciéon de servicios, sino
gue también beneficiaria a los consumidores, al
proporcionar opciones mas adaptadas a sus ne-
cesidades y a costos mas competitivos.

2. Incrementar eficiencia en el
tramite de autorizacion de nuevos
participantes

Otro aspecto que puede favorecer la competen-
cia en la prestacién de servicios financieros, es la
agilizacion del proceso de autorizacion de nuevas
entidades financieras por parte de la Superinten-
dencia Financiera de Colombia (SFC).

Actualmente, los tiempos prolongados en los pro-
cesos de autorizacion, pueden extenderse hasta
dos (2) afos, representando un obstaculo signifi-
cativo para las empresas interesadas en ingresar
al mercado financiero. La extensién de los plazos
para obtener las autorizaciones implica que las

entidades incurren en costos preoperativos ele-
vados sin generar ingresos, lo que desincentiva la
entrada de nuevos participantes y limita la com-
petencia en el sector.

La prolongacién de estos procesos no solo afec-
ta a las entidades solicitantes, sino que también
tiene un impacto negativo en la economia en ge-
neral. Demoras extensas pueden frenar la inno-
vacioén y la introduccién de servicios financieros
novedosos y adaptados a las necesidades actua-
les de los consumidores. Ademas, limitan la capa-
cidad de respuesta del mercado frente a cambios
rapidos en el entorno econdémico y tecnolégico,
crucial para el mantenimiento de un sector finan-
ciero saludable y competitivo.

Dado lo anterior, es recomendable la implemen-
tacion de mecanismos que permitan acelerar es-

tos procesos de autorizacion. Esto podria incluir
la simplificacién de tramites, la adopcion de tec-
nologias y procesos de automatizaciéon que per-
mitan una mayor eficiencia en la revisién de soli-
citudes y la mejora de las capacidades de la SFC
para el manejo eficiente de altos voliUmenes de
solicitudes de autorizacion.

La agilizacion de estos procesos traeria multiples
beneficios, tales como incentivar la entrada de
nuevos actores al mercado, promover la inno-
vacion y ofrecer a los consumidores una mayor
variedad de servicios financieros.

Ademas, contribuiria a la creacién de un entorno
mas propicio para la inversion y el desarrollo eco-
nomico, reforzando asi la posicién de Colombia
como un mercado financiero atractivo y dindmico.
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3. Flexibilizacion de la tasa de usura

El limite en la remuneracién que pueden llegar a
tener los prestamistas, es relevante para generar
mayores incentivos en la competencia y contar
con un mayor numero de actores legales. Es im-
portante dar un debate sobre la flexibilizacién o
eliminacién de la tasa de usura.

La tasa de usura, definida como el limite maximo
de interés que se puede cobrar por préstamos y
créditos, actualmente actlia como un mecanismo
de proteccioén al consumidor frente a practicas de
crédito abusivas.

Sin embargo, esta regulacion también puede te-
ner efectos contraproducentes, limitando el ac-
ceso al crédito para segmentos de la poblacién
gue son percibidos como de mayor riesgo por las
entidades financieras.

La rigidez en la definicién y aplicacién de la tasa
de usura, puede llevar a una exclusién financiera
de aquellos individuos y pequenas empresas que
debido a su perfil de riesgo, requieren tasas de
interés mas altas que las permitidas bajo el limi-
te actual. Esto resulta en una disminucién de la
oferta de crédito para estos grupos, forzandolos a
acudir a fuentes de financiamiento no reguladas y
potencialmente mas costosas y riesgosas.

Por lo anterior, resulta fundamental reconsiderar
la estructura de la tasa de usura, evaluando opcio-
nes como su flexibilizacion o incluso su eliminacioén.

La flexibilizacion de la tasa de usura facilitaria un
acceso mas amplio al crédito, en especial para
aquellos segmentos actualmente desatendidos,
y promoveria una mayor competencia y transpa-
rencia en el mercado de créditos, beneficiando asi
tanto a los consumidores como al desarrollo eco-
némico general

4. Acelerar el camino hacia unas
finanzas abiertas

La agilizacion de la reglamentacién de las finan-
zas abiertas en Colombia, también resultaria en
la generacién de condiciones propicias para la in-
clusién financiera.

Al respecto, cabe recordar que el Decreto 1297
de 2022, marcé un hito importante en Colombia

al sentar las bases para la implementacién del mo-
delo de finanzas abiertas en el pais. Este modelo
promete transformar el panorama financiero al
permitir un intercambio mas fluido y seguro de
datos financieros entre entidades bajo el consen-
timiento del cliente.

Sin embargo, la falta de definicién de los estanda-
res tecnoldégicos, de seguridad y otros necesarios
para el adecuado funcionamiento de las finanzas
abiertas, ha impedido la plena adopcién y operati-
vidad de este modelo innovador.

Sobre el particular, es preciso recordar que el ar-
ticulo 12 del Decreto 1297 de 2022 establecio
que, la Superintendencia Financiera de Colombia
(SFC) debid impartir instrucciones respecto de
dichos estandares dentro de los doce (12) meses
siguientes a la expedicién de la norma, plazo que
vencio el pasado 25 de julio de 2023.

Una reglamentacion eficaz y oportuna de las fi-
nanzas abiertas, podria impulsar una era de inno-
vacion en los servicios financieros en Colombia,
promoviendo una mayor inclusion financiera,
mejorando la competitividad y fomentando la
creacién de productos y servicios financieros mas
personalizados y eficientes.

Este marco normativo debe ser lo suficientemen-
te flexible para adaptarse a los rapidos cambios
tecnolégicos, garantizando al mismo tiempo la
proteccion y privacidad de los usuarios.

La implementacién exitosa de las finanzas abier-
tas, depende en gran medida de la reglamenta-
cién que desde la SFC se expida sobre la materia,
por lo cual es importante que se agilice el proceso
de expedicion de la norma, para asegurar que Co-
lombia se mantenga a la vanguardia en la adop-
cién de modelos financieros innovadores.

5. Acceso a garantias como catalizador
del acceso a crédito

Es relevante promover esquemas de garantias
otorgadas o respaldadas por el gobierno, espe-
cialmente a través del fortalecimiento de entida-
des tales como el Fondo Nacional de Garantias
(FNG), para ampliar el alcance de la inclusién fi-
nanciera en Colombia.

El FNG juega un papel fundamental, que usual-
mente garantiza entre el 50% y el 70% del monto
de los créditos otorgados por entidades financie-
ras. Sin embargo, para ampliar el acceso al crédito,
especialmente en las poblaciones mas margina-
das y en zonas con baja conectividad, es esencial
fortalecer y expandir los esquemas de garantias
otorgadas por esta entidad.

Una medida critica seria incrementar el porcen-
taje de garantia mas alla del 70% en casos especi-
ficos, dirigidos a individuos y pequefias empresas
sin historial crediticio o con acceso limitado a ser-
vicios financieros tradicionales.

Este incremento con el respaldo gubernamental,
facilitaria a la banca comercial y a otras entidades
financieras la oferta de crédito a estos segmentos
de la poblacion, contribuyendo significativamen-
te a su inclusién financiera y al desarrollo econo-
mico de las regiones mas apartadas.

Actualmente, el FNG otorga garantias a través de
entidades financieras vigiladas ante las cuales una
persona natural o juridica solicita un crédito, pero
ampliar este alcance para incluir originadores no

vigilados, como cooperativas, asociaciones y em-
presas Fintech, podria permitir un mayor acceso
a garantias con respaldo estatal y consecuente-
mente, democratizar ain mas el acceso al crédito.
Ademas, esto le permitiria a una gama mas amplia
de prestadores de servicios financieros participar
activamente en el proceso de inclusién financiera.

En esa misma linea, las garantias estatales deben
tener un enfoque territorial que dé relevancia a
las regiones y poblaciones mas aisladas y rurales
del pais. Dicho enfoque territorial garantizaria
que las garantias y créditos se destinen de ma-
nera efectiva para cerrar las brechas de acceso a
servicios financieros en estas areas.

Si bien, el FNG ya ha emprendido iniciativas en
este sentido, es preciso mejorar y acelerar estos
esfuerzos, para garantizar una implementacién
efectiva y oportuna. El fortalecimiento del FNG y
la expansion de sus esquemas de garantias son pa-
sos esenciales para una inclusién financiera mas
amplia y equitativa en Colombia, asegurando que
los beneficios del desarrollo econémico lleguen a
todas las regiones y sectores de la poblacion.
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6. Banca publica como nicho de
innovaciéon financiera

Es necesario continuar fortaleciendo la banca pu-
blica para permitirle ofrecer nuevos productos.

El papel de la banca publica en Colombia, centra-
do tradicionalmente en operaciones y productos
convencionales, presenta una oportunidad signi-
ficativa para impulsar la inclusién financiera a tra-
vés de la innovacién y diversificacion de su oferta.

La introduccién de productos financieros innova-
dores, digitales y disruptivos por parte de la ban-
ca publica, podria transformar significativamente
el panorama del sector financiero colombiano.

En la actualidad, la banca publica no se ha vincu-
lado de manera profunda con el ofrecimiento de
productos como billeteras electronicas, créditos
totalmente digitales, profundizacién de servicios
a través de canales digitales, habilitacion de es-
guemas masivos de pagos y otras soluciones tec-
noldgicas financieras que estan a la vanguardia
del sector.

Al integrar estos productos y servicios, la ban-
ca publica no solo se posicionaria como un actor
importante para la inclusién financiera, sino que
también contribuiria a fomentar la competencia
en el sector.

Este aumento de la competencia podria resultar
en mejores precios, mas opciones y servicios mas
eficientes para los consumidores.

Ademas, la expansion de la oferta de productos en
la banca publica hacia soluciones mas modernas y
tecnoldgicas, tendria un impacto directo en seg-
mentos de la poblacion que histéricamente han
estado marginados del sistema financiero. Al ofre-
cer productos como microcréditos, billeteras elec-
tronicas y plataformas de pago digital, la banca pu-
blica podria llegar a comunidades en areas rurales
0 a grupos socioeconémicos que usualmente no
tienen acceso a los servicios de la banca privada.

Este enfoque no solo contribuiria a la inclusién
financiera, sino que también impulsaria la adop-
cion de tecnologia financiera (Fintech) en secto-
res mas amplios de la sociedad.

Laincorporacién de estas innovaciones en la ban-
ca publica requeriria de una estrategia integral y

cuidadosamente estructurada, incluyendo inver-
siones en tecnologia, capacitaciéon de personal y
desarrollo de alianzas con actores del ecosistema
Fintech. Al adoptar esta aproximacién, la banca
publica no solo se alinea con las tendencias glo-
bales de digitalizacion y servicios financieros per-
sonalizados, sino que también se convierte en un
motor clave para impulsar la inclusién financieray
la competencia en el sector, contribuyendo signi-
ficativamente al desarrollo econémico equitativo
y sostenible del pais.

7. Eliminar incentivos tributarios al
manejo de efectivo

Por dltimo, la eliminacion del Gravamen a los
Movimientos Financieros (GMF) en Colombia
seria un paso significativo hacia la simplificaciéon
del sistema tributario y la promocién de la efi-
ciencia econémica. Este impuesto, aplicado a las
transacciones financieras, ha sido criticado por
suimpacto en los costos de las operaciones finan-
cieras y su posible efecto desincentivador sobre
la bancarizacion y la inversién. La abolicién del
GMF fomentaria una mayor actividad econémica,
reduciria las cargas administrativas para los usua-
rios y entidades financieras y podria contribuir a
un sistema financiero mas inclusivo y dindmico,
alentando asi un mayor flujo de capital y transac-
ciones en la economia colombiana.

El desarrollo del marco regulatorio para la inclu-
sién financiera en Colombia, ha establecido una
base sélida para un sistema financiero mas acce-
sible y eficaz. Las medidas implementadas hasta
la fecha han sido significativas en la promocién
del acceso a servicios financieros, la innovacion
y la proteccién del ahorro publico. Sin embargo,
la evolucion constante del sector financiero y las
necesidades emergentes de la poblacion sugieren
la necesidad de un enfoque continuo y dindmico
en la reforma normativa.

Aungue el camino hacia una inclusién financiera
plena aun enfrenta desafios significativos, las re-
comendaciones presentadas en este documento
buscan abordar estos retos, proponiendo ajustes
estratégicos y proactivos que no solo expandiran
la inclusién financiera, sino que también contri-
buirdn a un ecosistema financiero mas robusto,
competitivo y dindmico.

Laimplementacién de estas propuestas es esencial
para respaldar el progreso econémico de Colom-
bia, asegurando un crecimiento inclusivo, equitati-
vo y sostenible para todos sus ciudadanos.

Hoja de ruta para fomentar la
inclusion y educacion financiera y la
adopcion de medios de pago digitales
en las Mipymes que realizan comercio
electronico en Colombia

Hecho el andlisis de la situacién actual de la in-
clusién y educacion financiera y la adopcién de
medios de pago digitales en las Mipymes en Co-
lombia que realizan comercio electrénico, de su
marco normativo y de los programas de EEF de-
sarrollados por los distintos sectores, es posible
proponer una hoja de ruta estructurada para la
implementacién de programas concretos basa-
dos en los hallazgos obtenidos.

A continuacioén, se plantea un objetivo general, la
visién y las metas que se esperan alcanzar, poste-
riormente se encuentran cada una de las lineas de
accién que tienen de igual forma un objetivo es-
pecifico, prioridades e hitos.

Objetivo general: Crear programas y campanas
de educacién econdmica y financiera contextuali-
zados y asesoria técnica que abarquen las necesi-
dades identificadas en torno a la tenenciay uso de
productos financieros, medios de pago emplea-
dosy aceptados, canales de pagosy formalizacion
de las Mipymes que realizan comercio electréni-
co en Colombia.

Vision: Impulsar una transformacion significati-
va en el panorama financiero de las Mipymes que
realizan comercio electrénico en Colombia en los
siguientes cuatro anos, por medio de programas
y campanas de educacién econémica y financiera
contextualizada y de asistencia técnica.

Se aspira forjar una economia mas dindmica y re-
siliente, donde las Mipymes no solo sobrepasen
las limitaciones culturales y de conocimientos en
materia financiera, sino que también prosperen
mediante la implementacién de practicas finan-
cieras modernas, de medios de pago alternativos
y la plena integracién en el entorno digital, forta-
leciendo asi el comercio electrénico.

Metas:

1. Generar programas de EEF contextualizados,
es decir, que estén orientados hacia las parti-
cularidades de las regiones y actividades eco-
némicas que se aborden; centrados en solucio-
nar las barreras culturales y de conocimientos
de cada regién y actividad econdmica.

Fomentar programas de EEF que impulsen la
adopcién de medios de pagos digitales en las
Mipymes que realizan comercio electrénico
en Colombia.

3. Generar campanas de sensibilizacién que per-
mitan tener un ambiente apropiado sobre los
programas de EEF y la transicién a medios de
pagos digitales.

4. Brindar soporte técnico especializado a las
Mipymes que realicen comercio electrénico
en Colombia que profundice los esfuerzos de
los programas y campanas desarrollados.

)
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Linea de accion 1: Diseiio y puesta
en marcha de programas de EEF
contextualizados

El proceso implica la creacion de contenido edu-
cativo interactivo y accesible para las Mipymes.
En esta fase se abordan los requerimientos espe-
cificos de las Mipymes que hacen comercio elec-
tréonico en Colombia, como la identificacion de
necesidades de financiamiento, implementacion
de planificacién financiera, el fomento al ahorro
y su diversificacion, acceso y uso de productos
financieros especialmente de crédito y la transi-
cién a medios de pagos digitales.

Objetivo: Desarrollar materiales educativos
contextualizados que sean interactivos y que se
adapten a la realidad de cada una de las regiones
y las actividades econdémicas de las Mipymes.

Deben contar con conceptos basicos, rutas de ac-
cién y consejos practicos.

Prioridades: Desarrollar programas de EEF con
un diagndstico por regiones que permitan contar
con un material especifico a la hora de aplicarlo y
gue garanticen una mayor cercania con las Mipy-
mes participantes.

Se busca que estas unidades econdémicas perci-
ban la utilidad y los beneficios de los contenidos

impartidos. Ademas, con estos programas se
desea cerrar las brechas en materia de EEF que
se identificaron entre las diferentes actividades
econdmicas.

Hitos: 1. Creacion de programas educativos con-
textualizados 2. Mipymes que cursen los programas
de EEF por regién y por actividad econdmica. 3. Au-
mento en los indicadores de acceso y uso de inclu-
sién financiera de las Mipymes en estas regiones.

Linea de accion 2: Diseiio y aplicaciéon
de un programa especifico de impulso
de billeteras digitales como medio de

pago

Se busca promover la adopcidon masiva de billete-
ras digitales como una alternativa eficiente y se-
gura al efectivo.

Se deben disefnar programas especificos para in-
formar a las Mipymes sobre las ventajas de las
billeteras digitales, destacando su conveniencia,
seguridady el papel crucial que desempefian en la
inclusiéon financiera.

Ademas, se deben establecer alianzas con pro-
veedores de servicios financieros y plataformas
tecnoldgicas para mejorar la accesibilidad y fun-
cionalidades de estas billeteras, asi como para
atender los problemas que las Mipymes identifi-

can como lo son, los tiempos de las transacciones
y la calidad de la red.

Objetivo: Aumentar la adopciéony uso de bille-
teras digitales como medio de pago, contribuyen-
do asi alareduccion de la dependencia del efec-
tivo y promoviendo una transicién hacia métodos
de pago mas eficientes y seguros en el comercio
electrénico.

Prioridades: Disefar programas con informa-
cién general aplicable a las Mipymes que realizan
comercio electrénico en el pais, pero con enfo-
ques especificos para la regién en la que se esté
impartiendo el programa.

Esto implica que de acuerdo con las necesidades
identificadas se pueden abordar diferentes aspec-
tos tanto culturales como de conocimientos espe-
cificos para cada regién y actividad econémica.

Asi mismo, se deben realizar alianzas estratégicas
con entidades financieras que también garanti-
cen prestacion del servicio a nivel regional dada
las disponibilidades de infraestructura y tecnolo-
gia que cada una tenga.

Este programa debe implementarse priorizando
las regiones del Pacifico y el Llano, las cuales son
las que cuentan con menor porcentaje de Mipymes
que realizan pagos a través de medios digitales.

Por otra parte, también debe implementarse en
la regidn del Eje Cafetero donde se observan los
porcentajes mas bajos en la valoracién positiva
con respecto a la facilidad, rapidez y eficiencia de
las billeteras digitales.

Hitos: 1. Disefio de un programa de impulso a las
billeteras digitales 2. Alianzas estratégicas con-
cretas por regiéon. 3. Aumento de la utilizaciéon
de billeteras digitales en las regiones priorizadas,
medido por la proporcion de transacciones digita-
les realizadas a través de billeteras digitales.

Linea de accion 3: Programas
especificos para Mipymes con
antigiiedad menor a cinco (5) afios

Diseno y ejecucion de programas especificos di-
rigidos a Mipymes con antigliedad menor a cin-
co (5) afos, con el que se les permitan mejorar el
acceso a productos financieros complejos como:

los microcréditos, créditos de expansidn, seguros
empresariales o venta de sus cuentas por cobrar,
para mayor liquidez en corto plazo; asi como el
mayor uso de productos basicos como cuentas de
ahorro inactivas.

Para esto es fundamental establecer alianzas con
entidades financieras que tengan portafolios de
servicios con estas caracteristicas, como pueden
ser entidades bancarias publicas y privadas, coo-
perativas y entidades de microcrédito.

Objetivo: Mejorar la participacién en productos
financieros mas complejos de las Mipymes con
antigliedad menor a cinco (5) afos, ubicadas en
las regiones del Pacifico y el Llano.

Prioridades: Mipymes con antigliedad menor
a cinco (5) anos, ubicadas en las regiones del Pa-
cifico y Llano, dado que son las regiones que re-
portan los menores porcentajes de tenencia de
productos financieros como cuentas de ahorro,
cuentas corrientes, CDT, créditos para su empre-
sa, leasing, tarjetas de crédito y depdsitos.

Hitos: 1. Aumento en la participacion en produc-
tos financieros complejos en Mipymes con an-
tigliedad menor a cinco (5) afos de las regiones
del Pacifico y del Llano. 2. Aumento de uso de
productos financieros existentes por parte de las
Mipymes con antigliedad menor a cinco (5) afios.
3. Aumento en las alianzas estratégicas con las
entidades financieras.

Linea de accion 4: Implementacion
de campaiias de sensibilizacion para
Mipymes

La estrategia involucra la participacién de lideres
empresariales locales y establece alianzas estra-
tégicas con asociaciones empresariales, cAmaras
de comercio y entidades educativas especializa-
das para maximizar el alcance y la efectividad de
las campanas.

La participacion de lideres empresariales locales
sera esencial para construir una base sélida y re-
ceptiva que respalde la implementacién de pro-
gramas educativos especificos para las Mipymes
y fomente un cambio cultural hacia la valoracion
de la educacién financiera en la gestién cotidiana
de los negocios.
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Objetivo: Fomentar la conciencia sobre la impor-
tancia de la educacion financiera adaptada a las
Mipymes mediante campaias empresariales.

Prioridades: Mipymes de todo el territorio na-
cional, pero la campafia puede implementarse de
forma previa al lanzamiento de los programas de
lalinea 1y 2 en cada region.

Hitos: 1. Numero de Mipymes alcanzadas (par-
ticipacion) 2. Alianzas estratégicas desarrolladas
con asociaciones empresarialesy 3. Participacion
en las campanas de sensibilizacién empresarial.

Linea de accién 5: Asesoramiento
financiero personalizado para
Mipymes

Entidades encargadas de la ejecucién de la hoja
de ruta, brindaran asesoramiento financiero per-
sonalizado a las Mipymes participantes en el pro-
grama.

El objetivo principal es proporcionar orientacién
especializada sobre la gestion financiera especifi-
ca de cada empresa, identificar oportunidades de
mejora y ofrecer estrategias personalizadas para
optimizar la salud financiera del negocio.

Esta fase implica la asignacion de asesores finan-
cieros capacitados para trabajar directamente
con las Mipymes, analizando sus estados finan-
cieros, identificando areas de crecimiento y brin-
dando recomendaciones especificas.

Esta fase se alinea con el objetivo general de me-
jorar la educacion financiera y el acceso a servi-
cios financieros para las Mipymes, asegurando
gue no solo tengan conocimientos tedricos, sino
también asistencia practica y adaptada a sus ne-
cesidades especificas, como lo pueden ser: el ac-
ceso a financiamiento, la ampliacion de su empre-
sa, el fortalecimiento del comercio electrdnico, el
ordenamiento de su contabilidad, la planificacién
financiera, la busqueda de proveedores o la adop-
cion de métodos de pagos digitales. Asi mismo,
esta fase busca fortalecer el ordenamiento insti-
tucional publico.

Objetivo: Proporcionar asesoramiento financie-
ro personalizado para mejorar la gestién finan-
ciera y promover el crecimiento sostenible de las
Mipymes participantes.

Prioridades: Mipymes a nivel nacional, empezan-
do por aquellas ubicadas en la regién del Pacifico,
dado que es la regién que menor porcentaje re-
porta en tomar cursos de finanzas personales.

Hitos: Numero de Mipymes que han recibido ase-
soramiento financiero personalizado y han imple-
mentado recomendaciones para mejorar su salud
financiera.

Linea de accion 6: Formalizacion de
empresas y desarrollo digital

Implementar capacitaciones e incentivos para la
formalizacion, destacando la importancia del Re-
gistro Unico Tributario (RUT), el Nimero de Iden-
tificacion Tributaria (NIT) y el Registro en Camara
y Comercio.

Ademas, se busca promover soluciones asequi-
bles para la creacion de paginas web y redes so-
ciales y creacién de marcas digitales.

La implementacidon exitosa de estas iniciativas
contribuird a fortalecer la base empresarial, fo-
mentando la inclusién financiera y la participacion
efectiva en la economia digital.

Objetivo: Incentivar la formalizacion de Mipymes
mediante capacitaciones y soluciones asequibles,
con un enfoque en la creacién de paginas web y
redes sociales.

Prioridades: Mipymes ubicadas enlas regiones del
Caribey el Pacifico, dado que estas regiones son en
las que menos porcentaje de tenencia de NIT, RUT
y Registro ante Cdmara y Comercio reportan.

Beneficios a los postulantes: Las Mipymes par-
ticipantes tendran un acompanamiento que les
permita superar barreras de entrada a la formali-
zacion, que a su vez les traiga beneficios en cuanto
al acceso a determinados productos financieros y
el fortalecimiento de su unidad de negocio.

Asi mismo, recibiran asistencia técnica especiali-
zada en entornos digitales que les permitan forta-
lecer o incursionar por primera vez en el comercio
electrénico.

Hitos: Numero de Mipymes formalizadas y pre-
sencia en linea mejorada. (Creacién de paginas
web o redes sociales) en las regiones del Pacifico
y el Caribe.

Linea de accion 7: Evaluacion de
impacto y retroalimentacion

Esta etapa crucial, busca medir la efectividad de
las intervenciones implementadas en las fases
anteriores, utilizando indicadores clave como el
aumento en la participacion en productos finan-
cieros, la mejora en la inclusién financiera y el cre-
cimiento de la formalizacién empresarial.

A través de encuestas, andlisis de datos y segui-
miento continuo, se evaluara la percepcion de las
Mipymes sobre la educacién financieray el uso de
servicios financieros.

La retroalimentacién recopilada permitirad ajustar
y mejorar los programas existentes, adaptandolos
a las necesidades cambiantes de la poblacion y
garantizando un impacto sostenible a largo plazo.

[}

Archivo

Este enfoque basado en la evaluacidon constante
asegurara una respuesta agil a los desafios emer-
gentes y respaldard la evolucion continua de la
educacion financiera en las regiones de Colombia.

Objetivo: Evaluar el impacto de los programas
implementados y recopilar la retroalimentacion
para ajustes continuos.

Prioridades: Las seis (6) lineas de accién que se
trazan en esta hoja de ruta.

Hitos: 1. Mejoras identificadas en la inclusién fi-
nanciera de las Mipymes. 2. Sistematizacion de
los indicadores de cada linea de accién. 3. Resul-
tados de las encuestas de satisfaccién de las Mi-
pymes beneficiadas con los programas, campanas
y asesoria técnica.
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Evolucion y actualizacion del Marco de Estadisticas del

Comercio Electronico MECE

Nuevos enfoques del Marco de
Estadisticas del Comercio Electréonico -
MECE

Objetivo

El Marco de Estadisticas del Comercio Electroni-
co (MECE), constituye la base comun para guiar
la identificacién, organizacion, produccion y difu-
sion de estadisticas de comercio electrénico en
Colombia. Por ello, se considera una herramienta
metodoldgica, que busca identificar y consolidar
todas las mediciones estadisticas y unificar las de-
finiciones, con el objetivo de hacer compatible y
comparable la produccién de datos del comercio
electrénico en Colombia.

Desde la primera versién del MECE y ahora para
su actualizacion, el objeto y alcance se enfoco en
mapear y revisar los principales conceptos y es-
tandares metodoldgicos utilizados por algunos
actores que a la fecha han realizado investigacio-
nes relevantes sobre el comercio electronico; es-
tudios que permiten observar tendencias y ana-
lizar la evolucion de las principales variables que
afectan el comercio electrénico en el pais.

Con la actualizacién del MECE, se espera robus-
tecer la capacidad del Observatorio E-commerce
para la recopilacién y andlisis de datos, con el
propésito de actualizar los indicadores que cons-
tituyan la nueva configuracion del MECE; para
ello se buscé mantener indicadores de alta im-
portancia e impacto en el comercio electrénico,
ajustar aquellos definidos por el Ministerio como
susceptible de mejora y crear nuevos indicadores
que midan elementos relevantes no incluidos en
la actual version.

En términos generales, con esta nueva version se
espera continuar en el camino de posicionamien-
to del Observatorio E-commerce del MINTIC,
como referente en generacién de conocimiento
del comercio electrénico en Colombia.

Propuesta del nuevo enfoque de la
cadena de valor

Alaluz de la experiencia, se plantea un nuevo enfo-
gue en torno a los eslabones de la cadena de valor,
establecidos en el CONPES 4012 de 2020, ya
gue es necesario hacer la diferenciacion entre dos
momentos relativos a la compra de un producto
o servicio en linea: la busqueda de informaciény la
compra como tal.

Puntualmente, el eslabon denominado “acceso al
portal de compras” esta orientado a la etapa en la
que el comprador busca informacién en las dife-
rentes fuentes (buscadores, redes sociales, paginas
web de las empresas, etc.), para acceder a la com-
pra de un bien o servicio en linea. En este sentido,
el proceso de la compra como tal no forma parte de
este eslabon, pero tampoco del siguiente, “gestion
de pago”, por lo que se propone un nuevo eslabén
de la cadena de valor denominado “gestion de
compras”, considerado como la actividad interme-
dia entre las fases de la cadena de valor “acceso al
portal de compras” y “gestion de pagos” del bien o
servicio ya seleccionado.

Fuentes de recopilacion de
informacion

El presente marco estadistico se acoge a las dis-
posiciones impartidas por la OCDE, en términos
de asegurar la calidad estadistica, a través del uso
de fuentes confiables de informacién. Por tal ra-
zon, las fuentes de informacién utilizadas son ge-
neradas por instituciones publicas tales como el
DANE y MINTIC e informaciéon procedente de la
CCCE, gremio econémico que produce estadisti-
cas con la calidad requerida.

En linea con lo anterior, para la actualizacién del
Marco de Estadisticas del Comercio Electréni-
co 2023, se consideraron cuatro (4) fuentes de
informacioén: encuestas adelantadas por el DA-
NE-MINTIC, una encuesta de iniciativa de la
CCCE en compania del CNC y otros desarrollos

Figura 5-1: Cadena de valor propuesta por l1a UT
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y esfuerzos de consolidacion de datos del sector,
liderados por la CCCE a partir de fuentes prima-
rias como pasarelas de pago y redes procesadoras
de pago.

ENTIC Hogares 2021

Através de un convenio interadministrativo entre
el Ministerio de las TIC y el DANE, se llevé a cabo
la Encuesta de Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion en Hogares (ENTIC Hogares), una
iniciativa que tuvo como propésito obtener infor-
macion sobre el acceso, uso y apropiacion de las
TIC en hogares del pais, siguiendo estandares in-
ternacionales.

Esta encuesta tuvo ademas, como enfoque princi-
pal proporcionar datos que permitieran analizary
comparar las condiciones de tenencia y uso de las
TIC en los hogares colombianos.

Dichos resultados buscaron fortalecer el disefio
e implementacién de politicas publicas y publi-
co-privadas, asi como, la formulacién de planes
y programas de estimulo y masificacién de las
TIC en el pais; todo ello para contribuir al cierre
de brechas tecnolégicas en Colombia. El periodo
de recoleccion de datos abarcé los meses de oc-

Fuente: Elaboracién propia basados en el CONPES 4012 de 2020

tubre, noviembre y diciembre del afno 2021, con
un periodo de referencia de 12 meses. La muestra
incluyé a 48,351 hogares 'y 143,455 personas. La
cobertura geografica se extendié por todo el te-
rritorio nacional, abarcando niveles departamen-
tales y areas especificas, como cabeceras, centros
poblados y zonas rurales dispersas.

ENTIC Empresas 2020

En el contexto del acuerdo establecido entre el
Ministerio de las TIC y el DANE, se diseid y eje-
cutd la Encuesta de Tecnologias de la Informa-
cion y las Comunicaciones en Empresas (ENTIC
Empresas), con el fin de conocer las condiciones
tecnolégicas de las empresas en Colombia. Este
esfuerzo tenia como meta, reducir las barreras
que limitan su desarrollo digital, asi como la ge-
neracion de valor econdmico y social, mediante la
implementaciéon de nuevos productos, procesos
y condiciones competitivas que se adapten a los
cambios que trae consigo la revolucion digital.

El objetivo principal consistié en recopilar infor-
macién que caracterizara a las empresas de los
sectores de manufactura, comercio y servicios
del pais, en funcién de indicadores relacionados
con la tenencia y el uso de las tecnologias de la
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informaciéon y comunicaciones. Esto permitié el
andlisis, seguimiento y formulacién de politicas
destinadas al desarrollo y aprovechamiento de
las TIC en el sector empresarial colombiano.

La poblacién objetivo comprendia las empresas
industriales, comerciales y de servicios del pais,
segun la CllU Rev. 4, A.C., abarcé todo el territo-
rio nacional e investigd un total de 21,630 empre-
sas en los subsectores de comercio, servicios e
industria.

Encuesta Mensual de Comercio -
DANE

La Encuesta Mensual de Comercio, cumple la fun-
ciéon de proporcionar los indicadores detallados
sobre la actividad comercial tanto al por menor
como al por mayor en el pais, con el objetivo de
entender y analizar el comportamiento del sector
comercial a nivel nacional.

Dentro de la categoria especifica de la Actividad
CllIU Rev.4 - Divisién 47, se abarca la reventa de
productos, caracterizada por la venta sin trans-
formacion, dirigida al publico en general.

Este tipo de transacciones engloba diversas mo-
dalidades, como la venta en almacenes por depar-
tamentos, tiendas, supermercados, comisariatos,
cooperativas de consumidores, vendedores am-
bulantes, asi como sistemas de ventas por telé-
fono o correo, entre otros. La gama de productos
involucrados abarca tanto articulos nuevos como
usados, destinados al consumo y uso personal o
doméstico.

La informacién recopilada se basa en la Clasifica-
cion Industrial Internacional Uniforme de todas
las Actividades Econdmicas - CIlU Rev 4. A.C,,
proporcionando un marco estructurado para en-
tender y analizar la dindmica comercial en el te-
rritorio colombiano.

Encuesta a consumidores de la CCCE

La Cadmara Colombiana de Comercio Electrénico,
en su iniciativa por consolidar una herramienta
de seguimiento y monitoreo de las dinamicas del
comercio electrénico en Colombia, disend junto
con el Centro Nacional de Consultoria, una inves-
tigacién con el objetivo de capturar informacion

de los consumidores sobre temas que a la fecha
no se abordaban en las fuentes de informacién
disponibles en el sector; mas especificamente:
conocer los usos y frecuencia del comercio elec-
trénico, motivaciones de uso, ruta de compra,
categorias de compra, dispositivos de compra,
medios de pago, experiencias en el proceso logis-
tico y entre los no consumidores los inhibidores
de compra y posibles motivaciones para hacerlo.

Se aplicé una encuesta telefénica con un instru-
mento de recoleccién que tuvo como referencia
el estudio realizado en 2019, para la iniciativa del
Observatorio E-Commerce en Colombia (Ten-
dencias de la demanda). Se traté de un estudio
cuantitativo con disefo probabilistico, cuyo gru-
po objetivo, fueron mujeres y hombres con eda-
des comprendidas entre 15y 75 afios e internau-
tas residentes de los municipios incluidos en la
muestra (Cinco regiones de Colombia). Se realiza-
ron 2,809 encuestas y la operacién estadistica fue
ejecutada en el segundo semestre de 2022.

Reporte pasarelas de pago y reporte
empresas procesadoras de pago,
consolidados por 1a CCCE

La Camara Colombiana de Comercio Electrénico
ha consolidado y documentado estas tendencias
en reportes detallados, con el fin de conocer el
comportamiento y las tendencias que se han te-
nido frente al incremento en el uso de transaccio-
nes digitales, categorias de compra y medios de
pago mas utilizados.

Las fuentes de informacién para estos reportes
son las pasarelas de pago, que capturan y envian
la inform go del consumidor al procesador y co-
munican los estados de las transacciones a los
comercios y a los compradores.

Las redes procesadoras de pagos, son aquellas
gue actian como intermediarios entre clientes,
bancos emisores, bancos adquirentes y comer-
cios. Estos reportes muestran la creciente im-
portancia y presencia del comercio digital en el
panorama econdémico colombiano y contribuyen
a la toma de decisiones informadas y estratégicas
desde el gremio para continuar incentivando su
crecimiento.

Figura 5-2: Punto de acceso a la consulta
de bienes y servicios en linea
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Fuente: CCCE Encuesta aconsumidores 2022 TOTAL NACIONAL

Figura 5-4: Frecuencia de compra en
linea de los consumidores
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Figura 5-3: Categorias de bienes y servicios comprados por las personas a través del

comercio electronico
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Figura 5-5: Tipo de productos (bienes o
servicios) comprados por las personas
a través del comercio electréonico
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Figura 5-6: Categorias de bienes
y servicios transados a través del
comercio electrénico
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Figura 5-7:
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Figura 5-9: Porcentaje de ventas nacionales e internacionales de las empresas a traveés
de comercio electronico
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Figura 5-13: Métodos de pago usados por las personas para compras por comercio
electrénico
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Administrativa de apoyo de oficina 34.9% 39.5% 25.6% 9.3% 46.5% 2.3% 81.4% 16.3% 62.8% 30.2% 20.9% . . L, .
R Transferencia o consignacion bancaria e 7%
Educacién superior privada 29.7% 73.3% 59.4% 11.9% 95% 4% 99% 267% 921% 72.3% 3% 24.8%
Salud humana privada 41.3% 41.8% 22.2% 12.9% 60% 4% 73.8% 17.3% 59.6% 22.2% 27.1% T £ . . i6n b . 1%
ransrerencia o consignacion pancaria =
Juegos de azar, actividades deportivas, 55400 4g3%  329%  11%  72%  7.3%  80.5% 134% 439% 18.3% 13.4% ; ’
recreativas y de esparcimiento I 270 770 ° ° 7% 270 I 70 270 R
0 0 0 0 0 0 0 0
Otras actividades de servicios 38.6% 70.5% 54.5% 15.9% 79.5% 2.3% 86.4% 25% 65.9%  45.5% 15.9% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: DANE ENTIC EMPRESAS 2020 TOTAL NACIONAL Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022 TOTAL NACIONAL
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Figura 5-15: métodos de pago usados para
compras por comercio electrénico

Tarjetad
créditz?(?é?)itce) 48,4%

P e () 47,8%

Pago en efectivo

(Punto de Recaudo o 3’8%

pago contraentrega)

Fuente: CCCE Reporte empresas Pasarelas de pago 11l 2023 -
TOTAL NACIONAL

Figura 5-16: Método preferido para la
entrega del bien o servicio comprado en
linea en comercios nacionales

Envio a casa o domicilio ® 86%

Retiro en oficina del
operador logistico

(por ejemplo,oficina de
4-72 o de servientrega)

— 9%
Envio a lugar de trabajo "®@ 3%

Retiro en tienda ® 2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022-
TOTAL NACIONAL

@ Figura 5-17: Tiempo promedio en la
entrega de los productos o servicios
comprados en linea a nivel nacional

Entre 1 a 2 dias 25%

Entre 3 a 5 dias 50%
Entre 52 10 dias ———— 1 9%,
Entre 10 2 20 dias wemg 5%
Mas de 20 dias @ 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022-
TOTAL NACIONAL

Figura 5-18: Método preferido para la
entrega del bien o servicio comprado en
linea en comercios internacionales

Envio a casa o domicilio 86%

Envio a lugar de trabajo @ 3%
Casillero en el extranjero @ 1%

Otro wemmg 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022-
TOTAL NACIONAL

Figura 5-19: Tiempo promedio
en la entrega de los productos o
servicios comprados en linea a nivel

internacional
Menos de 5 dias 14%
Entre 6 y 10 dias 19%
Entre 11y 20 dias 27%
Entre 21y 30 dias 21%
Mas de 31 dias 19%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022-
TOTAL NACIONAL

Q Figura 5-20: Problemas durante la recepcion y entrega del producto o servicio comprado
en linea

ol Demora en los tiempos acordados
Reportan Producto recibido no corresponde al solicitado

problemas
0,
Direccién no encontrada

(]

Daiio en el producto
Nunca llego el producto
Pérdida

Me estafaron 374

Principales problema§ gue ha tenido No se reflejo el pago .3%
durante la RECEPCION Y ENTREGA

Problemas de aduana / impuestos I 2%
del bien o servicio comprado en linea

No se pudo entregar (no habia nadie en casa) I 2%

oo

P

olo

»

oo

N

olo

fb%
Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022 TOTAL NACIONAL

Figura 5-21: Nivel de satisfaccién con el
tiempo de entrega del producto o servicio
comprado en linea

100%

80%
[5] Excelente

60%
40%
[4]

20%

[3]

[2] ——————|
[1] Mala 1%
0%

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022
TOTAL NACIONAL
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Figura 5-22: Devolucion de productos
comprados a través de internet

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022 TOTAL
NACIONAL

Figura 5-23: Razones para devolver el
producto comprado por internet

El producto tenia

dafios o estaba 32%

descompuesto

El producto 0,
llegé incompleto 2 /O
La tallao
dimensiones no [¢)
me quedaron 23 /0

Cambio el precio O,
P 2%
El producto no

eralo que 20%

compré
Ya no necesita
el producto 1 %
El producto no era
de la calidad que 19%

esperaba

Garantia del

producto 1 %

El producto no se
iaal
annciado 9 10%
Otro 2%

No me gusté el

producto 3 %

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022 TOTAL
NACIONAL

Figura 5-24: Razones para no hacer
compras de bienes y/o servicios a
través de internet

Prefiere ir a comprar
personalmente

87.6%

Cuestiones de privacidad

——————————— 0,
en dar datos personales 57.5%

Desconfianza en aspectos del producto

. N —— )
(garantias, entregas o devoluciones) 55.5%

Cuestiones de seguridad en

dar informacién bancaria 55.1%

No le interesa hacer

: N — O 3.5%
compras a través de internet

No sabe hacer compras o

p . —— 45.4%
pagos a través de internet

Los costos de envio son

——  44.6%
elevados/ el transporte es costos

Cuestiones técnicas de la
plataforma de compran (fallas de =~ ==————— 41.1%
conexidn, fallas de sitio web. etc.)

No tiene tarjeta de
crédito o débito / cuenta bancaria =~ ———— 40.3%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Fuente: DANE ENTIC HOGARES 2021 TOTAL NACIONAL

@ Figura 5-25: Razones para no hacer
compras a través de internet

Desconfia de las o
transacciones en linea 28%
No le gusta
/ no le interesa 25%

(sin especificar)

No tiene tarjetas
débito o crédito 18%

Prefiere comprar o
presencialmente 14%

Es complicado el o
————
proceso de compra 11%
Desconfianza en que el

producto comprado N0 sea  p————— o,
. . 10%
igual al mostrado en internet

Desconfia de los

procesos logisticos de  p—————— 7%
las compras en linea

Desconfia en no
interactuar con el producto  =——— 6%
fisico previo a la compra

Preocupacion por la entrega
de datospersonales en los ===® 3%
procesos de compra en linea

No tiene internet / wag@ 2%
no uso internet

No tiene internet /

o,
no uso internet ® 1%

0% 5% 10% 15%  20% 25%  30%

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022 TOTAL NACIONAL

’)@ Q-
luciones il

Figura 5-26: Compradores en linea victimas de estafa y/o robo *

* Porcentaje de personas que declaran haber sido victimas de cada una de las opciones

presentadas.

Compra de un bien o
servicio que nunca recibié
(estafa)

Robo de su informacion
financiera a través de llamadas
de suplantacion (fraude)

Robo de su informacion
personal (no financiera) o claves
a través de internet

Robo de su informacién
personal financiera
a través de internet

Ninguna

— 6%

- 4%

- 2%

o 1%

87%

0% 20%

rd

Archivo MinTIC

60% 80% 100%

Fuente: CCCE Encuesta a consumidores 2022 TOTAL NACIONAL
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Figura 5-27: Participacién

de la ventas realizadas

a través del comercio

electrénico en las ventas 2 02 %
totales del comercio al por ’

menor.

E
>
o)
e
ic
.

Archivo MinTIC

Fuente: DANE Encuesta mensual de comercio Septiembre 2023
TOTAL NACIONAL

Figura 5-28: Participacion

de empresas que tienen

o usan una plataforma

electrénica para recibir 32 7%
solicitudes o pedidos ’

a través de comercio

electronico.

Fuente: DANE ENTIC EMPRESAS 2020
TOTAL NACIONAL

Figura 5-29: Participacion

de empresas que tienen o

usan una plataforma

electrénica para hacer 40 8%
pedidos o comprar ’

insumos a través de
comercio electronico

Fuente: DANE ENTIC EMPRESAS 2020
TOTAL NACIONAL
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