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RESUMEN

Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) generan mas del 95 por

ciento de empleos, tanto en Mexico como en el estado de Nayarit. Asimismo,

existenpocosestudiosacercadelaimplementaci6ndelcomercioelectr6nicoen

las MIPYMES comerciales de estados del pais. Parlicularrnente, para esta

investigaci6n se decidi6 como zona de estudio ala ciudad de Tepic capital del

estado de Nayarit. Porello, se realiz6 un analisis de la literatura referente a la

implementaci6n del comercio electr6nico en las MIPYMES. Esta investigaci6n se

realiz6en cuatrofases: cuantitativa-cualitativa, exploratoria, descriptiva y

transversal. Durantela ultimafaseseaplic6un instrumento, que consisti6enuna

entrevista semiestructurada dirigidaa los duefios 0 gerentes de las MIPYMES

comercialesdelamuestracalculada.Elprincipalresultadodelainvestigaci6nfue

que un porcentaje bajo de las MIPYMES encuestadas realizan compras y ventas

a traves de Intemet, mientras que la mayorfa de elias 10 utiliza para realizar

pUblicidad. Todo esto con el objetivo principal de deterrninar si el comercio

electr6nico en las MIPYMES del sector comercial de la ciudad de Tepic, Nayarit,

beneficia aldesarrollo econ6mico de la localidad y a la competitividad de las

empresasque 10 aplican.

Palabras claves: Comercio Electr6nico, MIPYMES, Competitividad.
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ABSTRACT

Micro, small and medium enterprises (MSMEs) generate more than 95 percent of

jobs in Mexico, also this situation happens in the state of Nayarit. Inaddition,there

are few researches about the electronic commerce (e-commerce) in commercial

MSMEs in all states across the country. Particularly, for this research, the study

area is Tepic city, the capital of Nayarit state. Therefore, in this research, the

literature about the implement of e-commerce in MSMEs was analyzed. The

researchwasmadeinfourphases:qualitative-qualitative,exploratory,descriptive

and cross-sectional. During the last phase, an instrument was applied, which

consisted in a semi-structured survey for owners or manager of commercial

MSMEs of the calculated sample. The most relevant result is that a low

percentage of surveyed MSMEs bUy or sell in Internet, while the majority of them

use Internet for advertising. All of this with the main objective of determining if e­

commerce in MSMEs in the commercial sector of Tepic city benefits to the

economic development of the town and the competitiveness of de MSMEs which

apply it.

Key-words: E-commerce, SMEs, Competitiveness
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Capitulo I. Introducci6n

De acuerdo con los resultados del Censo Economico 2014, realizado por el

Instituto Nacional de Estadfstica y Geografia (INEGI, 2015), fueron censadas

5'654,014 unidades economicas en todo Mexico, 5'642,706 son micro, pequenas

y medianas empresas (MIPYMES), que representan el 99.8 por ciento de ese

total. Las MIPYMES generan el 52 por ciento del PIB del pais y alrededor del 72

por ciento del empleo nacional (Zuniga, 2013).

Debido a la importancia que tienen las MIPYMES en la economia local y nacional,

la Organizaci6n Mundial del Comercio, OMC (2013) indica que muchas

MIPYMES pueden beneficiarse considerablemente de la telefonia movil, Internet

y otros tipos de Tecnologias de la Infonmacion y la Comunicaci6n, en adelante

TICs, en sus actividades comerciales cotidianas, es decir, implementar el

comercioelectr6nicocomoestrategiadecompra,ventaypublicidad.

Por su parte, Aydin y Savrul (2014) definen que el comercio electronico consiste

en el intercambio de datos para facilitar la financiaci6n y los pagos en el

intercambio de bienesy servicios a traves de Internet. Estopuedeocurrirentre

lasempresasylosconsumidores, entreempresascon otrasempresas,yentre

consumidoresconotrosconsumidores.Elcomercioelectronicoabarcacualquier

aclividadcomercialquetienelugardirectamenteentrelaempresa,sussocioso

susclientes atravesde una combinaci6n de las TICs, en elsetienen lugarlas

vent~s,elmarketing,lascomunicacionesylosservicios.

En Mexico, la aceptaci6n el comercioelectronico porparte de consumidoresy

empresas esta creciendo cada ano, segun los estudios realizados por la

Asociacion Mexicana de Intemet, en adelante AMIPCI, y por otras organizaciones

como el Instituto Superior para el Desarrollo de Internet (ISDI) y la companla

consultora de investigaci6n de mercados The cocktail analysis. Sin embargo,



aunquesehanrealizadoestudiosacercadelaaceptaci6neimplementaci6ndel

comercio electr6nico en MIPYMES de los estados de Jalisco, Zacatecas,

DurangoyTabasco,aunnosehanencontradoinvestigacionesdeeste tipo para

el estado de Nayarit, porelloseeligi6realizarla investigaci6n especificamente

para la ciudad capital Tepic.

1.1 Planteamiento del problema

Nayaritcuentacon numerososrecursosnaturalesdadasu posici6n geogn3fica,

seencuentraubicadoal noroeste de Mexico, su extensi6nterritorialesde27,857

kil6metroscuadrados, posee una zona costera en el Oceano Pacifico, elclimade

laentidadfederativaesdecaractercalidosubhumedo;ademas,cuentaconun

enorme potencial paradestacaren mas de un sectorecon6mico,ya sea enel

agricola, ganadero, pesquero, minero, industrial manufacturero, turlstico 0

comercial (Secretarla de Economia, 2014).

La Secretaria de Economia (2014) senal6 que, durante el cuarto trimestre de

2013, las actividades econ6micas de Nayarit aportaban al Producto Intemo Bruto

(PIB) estatal los siguientes porcentajes: 16.96porciento; servicios inmobiliarios

y alquilerdebienesmueblese intangibles 15.90porciento; construcci6n12.83

porciento;agricultura,criayexplotaci6ndeanimales,aprovechami~ntoforestal,

pesca y caza 8.36 por ciento, las cuales representan en conjunto el54.06 por

cientodel PIBestataf1.

En dichos resultados del Censo Econ6mico 2014 dellNEGI (2015), se encontr6

que el total de unidades econ6micas en Nayarit era de 46,958, de las cuales

20,287 corresponden a MIPYMES del sector comercial, equivalentes al 43.2 por

cient~del total de unidades econ6micas censadas. Sin embargo, respecto a la

ciudad de Tepic, Nayarit, y en concordancia con el registro del Sistema de

Informaci6n Empresarial Mexicano, en adelante SIEM, del ano 2015, el total de

MIPYMES en dicha ciudad era de 3,296 unidades econ6micas; cabe senalar que

;e~a~l~~retarra de Economla no especifica las aclividades que conforman el 45.94 por cienlo



e176.4 porciento de elias corresponden al sectorcomercial, es decir, 2,227

empresas: 2,202 micro empresas, 19 pequenas y seis medianas empresas.

Como se puede observar, el INEGI y la Secretaria de Economia indican que el

comercio es una de las principales actividades economicas del estado. AI

considerarloanterior, unamanera para que lasempresaspuedan innovarsus

actividadescomercialesyaumentensucompetitividadempresarial,podriaserla

aplicacion de latecnologia para realizarel intercambio de bienesy servicios,

especificamente por medio de Internet, especialmente con la implementacion del

comercioelectronico.

Las TICs han configurado un mundo interactivo tipico de la Nueva Economia,

dondeelaccesoaestashafacilitadolaabstraccionfisicaparaentrarenun

mercado, donde losdiferentesescenariosvirtualesseconvierten en un nuevo

paradigma,queesclaveparaeldesarrollodeunnuevotipodeempresa(Cuesta,

2010). Porsuparte,Torres(2014)senalaquelasTICshantransfomnadolafomna

dehacernegocios,principalmentelasnuevasestrategiasdecomercializaciony

alianzasestrategicasdenegociosbasadosenlosrecursosqueprovee Internet,

yquehan pemnitidoreducirloscostosde los productos yservicios a losnuevos

consumidores:lose-clientes.

Debido al uso de Internet,'ha cambiado la comunicacion entre empresas y

consumidores, la manera en que las empresas comparten informacion con socios

comerciales, y la realizacion de las compra-ventas (AHCIET, 2001). Segun

Rodriguez y Rodriguez (2011), las TICs pemniten a los compradores comunicarse

simultaneamente con muchos proveedores de productos, servicios,

infraestructurasdeproduccionylogistica, asi como con los proveedores de sus

proveedores.Estopemniteunaampliareducciondecostos,ciclosdetiempode

pedidos, requerimientos de capital de trabajo, incremento en eficiencia y

efectividad.

Lo anteriorha dado origen al comercio electronico, que segun Garza (2010),

ademasdeconsistirencompra-ventasdeproductosy/oserviciospor medio de



pagoso transacciones en Ifnea, tambiem esel intercambiode bienesyservicios

por medio de Internet. En el mismo sentido, Torres (2014) define al comercio

electr6nico,en inglese-commerce, como laaplicaci6n de latecnologia para la

automalizaci6ndelastransaccionesdenegociosydelosflujosdetrabajoenlas

empresas. Sin embargo, en Mary, Revathi, y Vetrivel (2012) se sel'iala que el

comercioelectr6nicotambien incluyeal proceso completo de desarrollo online,

marketing,ventas, distribuci6n, servicio y pagos de productosyservicios.

En la actualidad, las MIPYMES de los paises pueden ser mas competitivas

gracias a la incorporaci6n de las TICs en sus diferentes estructurasygesti6nde

negocios,quepermitenparticiparennuevossectoresdeexportaci6n,simplificar

sus operaciones e interactuareficazmente con sus interlocutores comerciales

(Moch6n, 2014; Rodriguez y Rodriguez, 2011). Segun Cuesta (2010) hace

menci6ndequeeicomercioelectr6nicopuedesercOlisideradocomo una forma

demarketingdirecto,cuyomediodecomunicaci6ncon losclientesesatraves

de las TICs, apoyadasenalgunoscasosporaccionesdecomunicaci6n offline,

esdecir,demediostradicionalesparadarmasamplitudalacomunicaci6n

De acuerdo con Garza (2010) en Mexico el comercio electr6nico continua

creciendo, yesla claro que setrata de una actividad Iigada a lamejora de la

compelitividad empresarial. Por su parte, la AMIPCI realiz6 en el 2015 su estudio

anualdecomercioelectr6nico, para medirla magnitud de lasventas deproductos

realizadosen el pais a traves de Internet, yseencontr6queenelprimertrimestre

del al'i02015, el57 porciento de los internautas evaluados compraron algun

productoy/oservicioporlnternetensitiosnacionales.Mientrasque,enelestudio

anterior del 2013 solo el44 por ciento habia comprado por dicho medio (AMIPCI,

2013).

Conforme al INEGI (2014), en la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso

de Tecnologfas de Informaci6n en los Hogares 2014, en adelante ENDUTIH, en

Nayaritel 47.5 porciento de la poblaci6n deseisal'iosdeedadomayorafimn6

usarcomputadora, el44.4 porciento de dicha poblaci6n sededar6 usuaria de

Internet,yel 31.6 porciento de los hogaresdelestadocuentancon conexi6na



Internet. Sin embargo, a partir del aiio 2016 la ENDUTIH comenzo a manejar

dicha infomiacion a nivel de ciudades, en este caso 32 tiudades del pais,esasf

como se encontro que, para laciudad de Tepic, Nayarit en el aii02015 casiel 80

porcientodesushabitantes,dealmenosseisaiiosymas,afirmaronserusuarios

de Internet, y cerca del 60 porciento de los hogares seiialaron contar con

conexion a Internet (INEGI, 2016). Sin embargo, no se hace mencion al uso del

comercioelectronico, tampocoexisten referencias de estudios de estatematica

realizadosconanterioridadenelestado.

Por 10 seiialado anteriormente, la implementacion del comercio electronico

presenta retos y oportunidades para las MIPYMES de Mexico,

consecuentementetambien para estetipo de empresas ubicadasen laciudad

Tepic capital del estado de Nayarit. Por su parte, Hashim (2009) revela que

muchosautores concuerdan en que, el comercioelectronicotiene un impacto

significativoyposilivoenlosnegociosdecualquierlugar.

Igualmente, Quintero, Palos y Palos (2014) argumentan que el uso del comercio

electronico sirve como una herramienta para ampliar, en gran medida, la

,posibilidaddevenderycomprarproductos, sustituyendoen muchos casos a los

canalesdecomercializaciontradicionales;porello, resultaimportante'identificar

losfactoresqueinfluyenenladecisiondirectivadeutilizarestralegiasde

negocios que incorporen el uso de las TICs. Sin embargo, se debe tomar en

consideracion la decision de los c1ientes de usar las TICs comoestrategia de

compra-venta.

Por esta razon, el comercio electronico puede ser implementado como estrategia

de competitividad para el desarrollo economico en las MIPYMES del sector

comercial de la ciudad de Tepic, que se caracteriza por ser una ciudad de

serviciosyque recibe productosprovenientes de otrasciudades, delinteriorydel

exterior del pars; por 10 que, el comercio electronico podria representar una

ventaja compelitivay comparativa con respectoal resto de ciudades del estado

de Nayarit. Por 10 anterior, seplantean las siguientes preguntasde investigacion:



i.Quebeneficiosaportaelcomercioelectr6nicoalacompetitividadyaldesarrollo

econ6mico local de las MIPYMES del sector comercial de la zona de estudio?

i.Cuales son las practicas de comercio electr6nico que predominan en las

MIPYMES dedicadas al comercio?

i.EI comercio electr6nico esta contemplado en el marco legal vigente como

estrategiadecompetitividad para el desarrollo econ6mico local?

i.Que Politicas Publicas fomentan el comercio eleclr6nico a nivel tanto nacional

1.2 Justificaci6n

La Secretaria de Economia (2014) seiiala a Nayarit como uno de los estados con

menor crecimiento econ6mico en Mexico. Por su parte, ellNEGI (2014a) indica

que el principal sectorecon6mico de Nayarit es el sector terciario. EI total de

empresas en el estado es de 46,958 unidades econ6micas, 20,287 son

MIPYMES del sector comercial (INEGI, 2015). Sin embargo, para esta

investigaci6nseeligi6tomardereferenciaunicamentealasempresas del sector

comercio registradas en el SIEM, pues este registro indica que son empresas

forrnales,ademasdelinteresdeestasempresasporsermascompetitivas.

Asi bien, el total de MIPYMES ubicadas en la ciudad de Tepic, Nayarit registradas

en el SIEM del sector comercio son 2,227 de las cuales 2,202 son micro

empresas, 19 son pequeiias empresas y seis son medianas empresas. Por esta

raz6n,elcomerciorepresentaunpapelimportanteenlaeconomiadelaciudad

capital del estado, yel comercio electr6nico es unaaltemativa para fomentarel

desarrolloecon6micolocal.

Cabe seiialar que, las MIPYMES son una fuente importante para el desarrollo

econ6mico, pues son un importante vinculo entre la actividad emprendedora,

innovaci6n y creaci6n de empleos (Washah, 2013). En este mismo sentido,

Hashim (2009) seiiala que las MIPYMES son muy importantes en las actividades

econ6micas de la mayoria de las naciones, pues constituyen mas del 90 por



ciento de los negocios y contribuyen con oportunidades de trabajos,

especificamenteconnuevosempleos, cohesi6nsocial; asi como el desarrollo

regional y local.

En la actualidad, las empresas se desenvuelven en entornos complejos,

dinamicoseinciertosquehacendificilcompetir,estosedebeaquelaeconomia

digital cada vez tiene mayor presencia en los negocios, entonces, los micro,

pequeiiosy medianos empresarios deben diseiiarestrategias basadas en las

TICs, particulamnente el usa Internet para mejorar el desempeiio de sus

empresas(Duarte, 2010).

De esta fomna, la implementaci6n del comercio electr6nico es una herramienta

que pueden utilizar las MIPYMES para brindar una imagen positiva, pues con ello

podran atraerlaatenci6n de losclientes, aumentarsusventasyasialcanzarun

nivel superior de desarrollo. Sin embargo, para esto se requierede una relaci6n

positiva entre la adopci6n del comercio electr6nico, por parte de las MIPYMES, y

la percepci6n estra1l3gica de valor de este (Saffu, Walkery Mazurek,2012).

Por esta raz6n, el comercio electr6nico en las MIPYMES del sector comercial de

laciudad de Tepic, Nayarit, podria generarbeneficiosen lacompetitividad yen

eldesarrolloecon6micolocal,debidoaquelainnovaci6nesunfactorimportante

eneldesarrollodelasempresas,ymasaunenelmundoglobalizadoenelque

se desenvuelven y existen, esto esporque una vez que cualquier empresa,

-incluyendo las MIPYMES-, decide aumentar su competitividad significa mayor

control de sus procedimientos pues tiene manuales para ello, existe una

selecci6nespecificaderecursoshumanosconfomnealoquesenecesita,realiza

sus actividades y procesos de manera ordenada y sistematica utilizando

herramientaspunterasotecnologias,ylaproducci6nessistematizada,todoesto

se logra al utilizar las herramientas innovadoras, es decir, se acogen la

innovaci6nylatecnologiaentodoslosprocesosyactividades.

Ademas, la leoria seiiala que, las MIPYMES al implementar el comercio

electr6nico,estarianmanejandounamanerainnovadoraderealizarnegociosy,



deestaforma, podrian beneficiarseal incrementarsu area de mercadoaslcomo

su numero de ventas, oblendrian mayores ingresos; ahorrarian gastos de

publicidadpuesreducirlanprocesosalhacerlaatravesde Intemet,ycontodo

estosealinearianalascaracteristicasdeseablesdecompetilividadempresarial,

entrelascualesseencuentranlainclusi6ndelatecnologiayelacogimientode

la innovaci6n (Cuesta, 2010; Rodriguez y Rodriguez, 2011; Saffu eta/., 2012;

Saavedra, 2012; Quintero et a/., 2014; IMCa, 2016).

1.30bjetivos

1.3.10bjetivogeneral

Delerminar si el comercio electr6nico en las MIPYMES del sector comercial de la

ciudadde Tepic, Nayarit, beneficiaaldesarrolloecon6micodelalocafidadyala

competitividaddelasempresasqueloapfican.

1.3.2 Objetivos especificos

-Identificar las practicas predominantes de comercio electr6nico en las

-Identificarlasprincipalesventajasydesventajasdelcomercioeleclr6nicoenlas

MIPYMES comerciales en la ciudad de Tepic, Nayarit.

-Determinar los beneficios que el comercio electr6nico aporta al desarrollo

econ6mico de las MIPYMES.

-Deterrninar si la implementaci6n del comercio eleclr6nico mejora los niveles de

competilividad empresarial de las MIPYMES.

1.4 Hipotesis

EI comercio electr6nico implementado en las MIPYMES del sector comercial de

laciudaddeTepic. Nayarilbeneficiaaldesarrolloecon6micodeestas;ademas

que, con ello las MIPYMES adoptan la innovaci6n tecnol6gica en sus actividades



empresarialesyse acercan a las caracteristicas deseables decompetitividad

empresarial.

1.5 Principales conclusiones

Existe desconocimiento sobre el marco legal del comercio electr6nico, la mayoria

de las MIPYMES externaron su creencia de que no habia leyes en Mexico que

regularanelcomercioelectr6nico,ycoincidianenlanecesidaddedichasleyes,

debido al auge de las TICs. Sin embargo, siexiste legislaci6n vigente para el

comercio electr6nico. Por otro lado, aun no ha habido Polilicas Publicas

especificas al comercio electr6nico, hasta el momento existen algunas que

procuran propiciar las condiciones necesarias para que las empresas

implementenelcomercioelectr6nico.

La mayoria de las MIPYMES encuestadas utiliza Internet para comunicarse con

sus clientes y proveedores, asi como para la busqueda de infomnaci6n.

Aproximadamente el 30 por ciento de las MIPYMES encuestadas realizan

comprasyventasatravesdelnternet;mientrasque,lamayoriadeelias 10 utiliza

para realizar pUblicidad, especificamente se publicitan por medio de redes

sociales, estoindica que aplican elcomerciosocialos-commercedemanera

pocoespecializada.

1.6 Descripci6n capitular

La tesis esta integrada por seis capitulos y un anexo, primeramente, en el

Capitulolseplantealaproblematicadelainvestigaci6ndelcomercioelectr6nico

en las MIPYMES comerciales de la ciudad de Tepic, Nayarit, despues se

presenta la justificaci6n de la investigaci6n, posteriomnente se muestran los

objetivos generales y especificos, en seguida la hip6tesis y, por ultimo, las

principalesconclusionesydescripci6nde loscapftulos.

Por otro lado, en el Capitulo II del marco te6rico se encuentran dos temas

centrales: 1) Teorias del desarrollo y de la aceptaci6n tecnol6gica, y 2) EI

comercioelectr6nico:antecedentesycaracteristicas. Dentrodelprimertemase



encuentran las teorfas del desarrollo econ6mico local, lasteorfasdeaceptaci6n

de lastecnologias de la informaci6ny la comunicaci6n; el comportamiento del

consumidor y la economfa digital. Mientras que, en el segundo tema se

presentan: los antecedentes hist6ricos del comercio electr6nico, asf como su

clasificaci6n y la influencia que tiene sobre las MIPYMES comerciales, ademas

delimpactodelasredessocfalesenelcomercioelectr6nico.

En el CapItulo III se describe la metodologfa, el tipo de investigaci6n, la

realizaci6n del calculo de la muestra de MIPYMES comerciales de Tepic, Nayarit

a las quese les aplic6 el instrumento, y tambiem seexplica en que consiste.

Mientrasque, enel Capitulo IVsepresentan los resultados de lainvestigaci6n,

asfcomoladiscusi6ndeestos, primeramenteseencuentran losresultadosdela

investigaci6ndocumental,queconsisteen:lainformaci6ndisponiblereferentea

la utilizaci6n de las TICs por parte de las empresas comerciales de Nayarit, el

marco legal del comercio electr6nico en Mexico y las Polilicas Pliblicas

enfocadasalcomercioelectr6nico;yposteriormentesepresentan los resultados

encontradosen la aplicaci6n del instrumento de investigaci6n. Consecutivamente

enelCapftuloVsemuestranlasconciusionesylineasabiertasdeinvestigaci6n,

seguidamenteel Capitulo VI de las referenciascitadasyporliltimoelanexo.



Capitulo II. Marco Te6rico

2.1 Teorias del desarrollo y de la aceptaci6n tecnol6gica

2.1.1 Teoria del desarrollo econ6mico local

EI concepto de desarrollo surgi6 en el siglo XVIII a partir de las ideas de los

pensadores de la lIustraci6n europea, especificamente de los economistas

clasicos. Algunos ejemplos de reflexi6n sobre el futuro y el bienestar de la

humanidad en los desarrollos te6ricos son: Adam Smith y su obra sobre el origen

de la riqueza de lasnaciones, Y los planteamientosde Marxrespectoalproceso

dialectico que para una sociedad sin explotados ni explotadores (Bertoni eta/.,

2011).

En Bertoni eta!., (2011) se revela que durante el sigloXIX la idea de progreso

conquist6elavancedelpositivismo,yconstituy6laclavedelasIdeas de Comte

acercade la dinamica del desarrollo de las sociedades humanas, con laciencia

se comenz6 a pronosticarel mejoramiento de las condiciones de vida de la

humanidad.Asfsurgi6elconceptode «misi6n civilizadorall en los paises mas

ricos,yconelloelejerciciodeaccionesimperialistasparaayudaraprogresara

losmaspobresyatrasados;peroestonodejadeserunautopra,puesapartirde

lasdosguerrasmundialesyloscostoshumanosdelasexperienciastotalitarias,

secomenz6acuestionarelpensamientoliberal-racionalistaylavisi6nlinealdel

desarrollohumano,asociadaa la idea del progreso.

Enese-mismoestudioseafirrnaquea rafzdel contexlo posterior a la finalizaci6n

de la Segunda Guerra Mundial emergieron los conceptos de desarrollo y

sUbdesarrolio. Especificamente, en el plano polfticose consideranfundacionales

en lafasedegestaci6nde laidea de desarrollo a tresdocumentos:Ia Carta del

AtJanticoen1941, la Declaraci6nde la Conferenciade San Francisco en 1945,y



el Punto IV de Truman en 1949. Estos documentos ofrecen una visi6n de cuales

son los problemas del desarrolloy el subdesarrollo, ademas de cualesson las

estrategiasparasuperarlasdesigualdades.

Los mismos autores argumentan que simultaneamente a 10 expresado en el

parrafoanterior,seprodujounmovimientointelectualenelambito de lasciencias

socialesquetuvoimportanteimpactoenlacienciaecon6mica, lasociologiayla

antropologfa, este movimiento intelectual se manifest6 en el nacimiento de la

economfa del desarrolloyde lateoriadela modernizaci6n, como resultado de

las reflexioneste6ricas dirigidas a entendery explicar los procesos de

mejoramiento de las condiciones de vida en occidente y la discusi6n de su

aplicabilidadaotrasregiones. Elconceptodedesarrollo,quesemanejabaenun

inicio, estaba estrechamente asociado a la idea de imitar el modele de las

sociedadesoccidentales"desarrolladas', y atraves de un proceso linealbasado

en el crecimientoecon6mico, los paises "no desarrollados' 0 "subdesarrollados"

podrian alcanzarniveles de vida ybienestarsuperiores (Bertoni eta/., 2011).

Porotraparte, Tello (2006) indica que la clasificaci6n de las teoriasdel desarrollo

econ6micolocal(DEL)puedenbasarseendiversoscriterios:elpropiodesarrollo

hist6ricodelasteor.fas;lapracticayconjuntodepoliticasimplementadasporlos

diversos estamentosdel Estadode lospa[ses industrializados, en particular de

los Estados Unidos de America; el concepto de DEL expuesto por diversos

autores;y,laclasificaci6n,queproponeesteautor,basadaenelenfoquefactorial

de lasteorias de DEL,quese encuentra en la definici6n de:

EI Desarrollo Econ6mico Local es el proceso de la dinamica econ6mica, social

ypolfticadeunaareageograficaespecifica,dentrolasfronterasdeuna

economia (pais 0 naci6n), resultante del comportamiento, acciones e

interaccionesde los agentes (econ6micos, politicos, ysociales) que residen

en el area geografica y que tiene la finalidad de incrementar sostenida y

sosteniblemente el nivel y la calidad de vida de los habitantes dicha area

geografica usando plena y eficientemente sus recursos humanos y no

humanos(Tello, 2006: p. 11).



Para Schumpeter crecimiento y desarrollo no son 10 mismo, pues considera al

primero como una variaci6n lenta de la renta originada por el aumento de la

poblaci6n, mientrasqueel desarrolloesel conjunto de transformacionesbruscas

que desplazan al sistema econ6mico, desdeun puntode equilibrio a otroenun

nivelsuperior,originadoporlasinnovacionesintroducidasporlos empresarios en

laeconomia(Hidalgo, 1998).

Porsuparte, Porter (2000) objeta que el desarrollo econ6mico pretende lograrun

desarrollososteniblea largo plazo en el nivel de vida de unanaci6n,ajustadopor

paridad de poder adquisitivo. Este nivel de vida esta determinado por la

productividaddelaeconomfadeunanaci6n, medido porel valor de Iosbienesy

serviciosproducidosporunidad de humanosde la naci6n,elcapitaIylosrecursos

ffsicos. Esentoncesque, la competitividad esdefinida poria productividad, que

debe abarcar, tanto el valor 0 los preciosque los productos de unanaci6nenel

mercado, como la eficiencia con que se producen las unidades estandar.

Sin embargo, el mismo autor manifiesta que, la sofisticaci6n de la forma en que

lasempresascompiten en un lugarestafuertemente influenciada porlacalidad

del entornoempresarial microecon6mico. Algunos de. los aspectos del entorno

empresarialdetodos lossectores son el sistema de carreteras, las tasasdelos

impuestos a las empresas, el sistema juridico, etc. Estas areas de la economia

en su conjuntoson importantes, pues a menudo representan las limitaciones

vinculadasa lacompetitividad de las economfasen desarrollo. En economias

avanzadas,ycadavezmasenotroslugares,sucededediferenteforma,debido

aquelosaspeclosmasdecisivosdelentornoempresarialparalacompetilividad,

frecuentemenle son especificos de cluster; por ejemplo, la presencia de

determinadostiposdeproveedores,habilidadesodepartamentosuniversitarios.

Schumpeterdemueslraquealintentaridentificarlasfuerzasquepromuevenlos

cambiosend6genosydisconlinuos, que caraclerizan aldesarrollo econ6mico,

estos se originan fundamentalmente en la esfera de la producci6n. Tambien,

setialaqueeldesarrolloestaconstiluidoporlaintroducci6ndisconlinuade

nuevas combinaciones de medios productivos, tanto tecnol6gicas como no



tecnologicas, ya se!3 mediante la produccion de nuevos bienes oservicios, la

innovaciondelosmetodosdeproduccion, la apertura de nuevos mercadosolas

nuevasformasdeorganizacion productiva (Alburquerque, 2013).

Igu?lmente, Alburquerque (2013) muestra la teoria de Schumpetery su tipologia

.Introducciondeunnuevobienounanuevacalidaddelmismo.

• Empleodenuevosmetodosdeproduccion, locualincluyenuevasformasde

comercializacion de las mercancias 0 productos.

• Aperturadenuevosmercados.

• Nuevas fuentes de aprovisionamiento de materias primas 0 de bienes

semimanufacturados.

• Nuevasformasdeorganizacion industrial.

No obstante, nosepuededejarde lado a lasinnovacionesque han tenido lugar

en las TICs, particularmentedela implementacionde Internet en los negocios.

Porter (2001) pone de ejemplo a algunas compaiiias que han utilizado la

tecnologiade Internet para cambiar la base de la competenciadesdelacalidad,

las caracteristicas y los servicios hacia el precio. Existen empresas que han

perdido importantes ventajas de propiedad por apresurarse a alianzas

equivocadas,oalasrelacionesdeoutsourcingosubcontratacion.

En este mismo sentido, Porter (2001) indica que Internet es una tecnologia

habilitadora,esdecir,unpotenteconjuntodeherramientasquepuedenutilizarse,

sabiamente 0 imprudentemente, en casi cualquier industria y como parte de

cualquierestrategia.Latecnologiadelnternetofrecemejoresoportunidadespara

quelas!!mpresaseslablezcandistintosposicionamientosestrategicos,mejores

alasgeneracionesanterioresdetecnologfadelainformacion,ganandouna

ventajacompetitiva, querequiereserconstruidasobre losprincipiosprobadosde

una estrategia eficaz. Muchasdelasempresasquetienenexitoutilizanlnternet

comocomplementodelasformastradicionalesdecompetir,ysondiferentesa



aquellas que establecen sus iniciativasde Intemet aparte de sus operaciones

establecidas.

Por 10 anterior, cabe seiialar que la teoria de desarrollo econ6mico local que

sustenta esta investigaci6n es la de Schumpeter, pues en la presente

investigacion se les propone a las MIPYMES comerciales de la ciudad de Tepic,

Nayarit, implementar el comercio electr6nico, porque con el, las MIPYMES

insertan la innovaci6n a susprocesos. Asimismo, sesustentaen 10strabajosde

Porter acerca del desarrollo econ6mico y de Internet como una estrategia

competitivadelasempresasqueloadoptanasusactividades.

Ademas, Alburquerque (2004) destaca la importancia de crearfondos locales

para el desarrollo de las MIPYMES, con el fin de superar sus dificultades en el

acceso a financiamientos a mediano y largo plazo. Tambien sobresalen las

dificultades que el sector privado empresarial enfrenta para involucrarseen las

iniciativas de desarrollo econ6mico local, dada la diversidad de intereses, la

reducidadimensi6ndelamayoriadelasempresaslocalesyelgrado desigual de

representatividaddelasorganizacionesempresariales.

2.1.2 Teorias de aceptaci6n de las tecnologias de la infonnaci6n y la

Laaceptaci6ndel usodelasTICsporpartedeempresasyconsumidoresesta

enfunci6ndelosbeneficiosquelesproporcionan,esdecir,delautilidady

facilidad.Existeunadiversidaddeteoriasqueexplicanlaaceptaci6n de las TICs;

sin embargo, segunseexponeen Marreiroetal. (2014)lasprincipalesteoriasy

modelos de la aceptaci6n de las TICs y el comportamiento del consumidor online

son: Te~ria de la Difusi6n de Innovaciones, Teoria de la Acci6n Racional, Modelo

de Aceptaci6n de Tecnologia, Teorfa de la Confirrnaci6n de Expectativas, Teoria

del Comportamiento Planeado, Teoria Descompuesta del Comportamiento

Planeado, y Teoria Unificada de la Aceptaci6n y Uso de la Tecnologfa.

Otrasteorfasdeaceptaci6ndelatecnologiason: laTeoriadelaldentidadSocial

o Theory of Social Identity, la Teorfa del Estimulo-Organismo-Respuesta 0 SOR



porsus siglas en ingles, yel Modelo AIDA (atenci6n, interes, deseo yacci6n).

Ademas, en Le6n et al. (2014) se hace menci6n del Modelo del Usuario

Perezoso. Sin embargo, las teorias y modelo mas usados son: Modelo de

Aceptaci6n de la Tecnologia, la Teoria del Comportamiento Planificado, y la

Teoria Unificada de Aceptaci6n y Uso de Tecnologia. Esto es bajo la perspectiva

de que los individuos son altamente racionales y toman sus decisiones para

maximizarelvalorolautilidady, por 10 tanto, seconviertenen Iaprincipalfuente

deinnovaci6nycambiosenlaorganizaci6n.

No obstante 10 anterior, Hernandez, Jimenez y Martin (2007) muestran que la

mayorfa de losestudios realizadospara determinar las motivacionesqueinfiuyen

a los directivos de las empresas a adoptar las TICs, parten de las teorias

relacionadas con el comportamiento del individuo, y desarrolian modelos

contrastados empiricamente que explican el conjunto de actuaciones del

individuo a partir de sus creenciasy/o actitudes, ejemplo de ello sonlaTeoriade

Acci6n Razonada (TRA), los Modelos de Aceptaci6n de Tecnologias (TAM), la

Teoria de Comportamiento Planeado (TPB) 0 la Teoria de Difusi6n de

Innovaciones(IDT)

Entre las teorias de la aceptaci6n de la tecnologfa destacan, por su amplia

difusi6n son los modelos TAM, pues establecen una conexi6n entre las

percepcionesdel usuarioy laaceptaci6n real de las TICs. Sin embargo, aunque

existendiversasteorfasparaesta aceptaci6n, ya sea desde laperspectivadelas

MIPYMES 0 desde la de los consumidores, para efectos de esta investigaci6n

5610 se explican: la Teorfa de la Acci6n Razonada, el Modelo de la Aceptaci6n

de la Tecnologia, la Teoria del Comportamiento Planificado, la Teorfa Unificada

de la Aceptaci6n y Uso de la Tecnologfa, y el Modelo del Usuario Perezoso.

2.1.2.1 Teoria de Accion Razonada

En Hernandez et a/. (2007) se hace menci6n de que, la Teoria de Acci6n

Razonada, por sus siglas en ingles TRA 0 Theory of Rational Action, asume la

explicaci6n de la conducta del individuo, basandose en factores como las



creencias y las intenciones. Su aplicacion abarca practicamente cualquier

comportamientohumano,incluyendolaaceptaciondelc6mercioelectronicopor

parte de las MIPYMES y de los consumidores; no obstante, el problema que

enfrentaestateoriaesquelamodificaciondelosfactoresparacadaunodelos

contextosen los que se utiliza, dificulta la identificacion de unasmotivaciones

generales.

Por otre lado, en Marreiro et a/. (2014) se argumenta que, la TRA fue propuesta

porFishbeinyAjzen, ademas se deriva de la psicologiasocialytieneporobjetivo

buscarunaexplicacionacercadelcomportamientodelindividuo,basandoseen

los constructos actitud en relacion al comportamiento y norma subjetiva, los

cuales resultan de las creencias y evaluaciones del individuofrente al

comportamiento en determinada situacion. Asi bien, la actitud en relacion al

comportamiento se refiere a los sentimientos, sean positivos 0 negativos,

expresados porel individuo respecto ala adopcion de un comportamiento en

especifico. Mientrasque, una norma sUbjetivaeslaexpectativa deun individuo,

respecto a que las personas mas relevantes de su medio social adopten un

determinadocomportamiento.

2.1.2.2 Modelo de Aceptaci6n de la Tecnologia

En Hernandez et a/. (2007) se muestra que el Modelo de Aceptacion de la

Tecnologia, TAM por sus siglas en ingles 0 Technology Acceptance Model, surgio

de la Teoria de Accion Razonada (TRA). Mientras que, en Leon et al. (2014) se

menciona que el TAM fue desarrollado para proveer una escala de medicion

validaparapredecirlaaceptaciondelusuariodecomputadoras,paramedirlase

ulilizanlasvariablesutilidadpercibidayfacilidaddeusopercibida.Laprimeraes

el grado.en que una persona cree usarun sistema otecnologia en particularpara

mejorarsudesempenodeltrabajo.Encontraste, lafacilidaddeusopercibidase

refiereal gradoen que una persona considera usarun sistema 0 tecnologia

particular sin esfuerzo. Asi bien, en Hernandez et al. (2007) se alude que la

utilidadpercibidaylafacilidaddeusopercibida no varian independientementede



lainnovacionenlaquesecentreeltrabajo,sinoqueinfluyensobrelaintensidad

deuso,directaoindirectamente.

En Leon et af. (2014) se indica que, el TAM establece que el usc de las

computadorassebasaenlaideadequedentrodelaorganizacionlaspersonas

forman intenciones hacia los comportamientos que creen que aumentaran el

desempeiiodesustrabajos,independientementedelossentimientospositivos0

negativos. De acuerdo con Hernandez et af. (2007) la utilidad percibida

incrementa la productividad yel desarrollo de su actividadempresarial,ypuede

equipararse al incremento de la eficiencia al considerarsele como un factor

concluyenteparalaadopcionempresarialdeTICs. Mientrasque, lafacilidadde

usohacereferenciaa que lafacilidaden el manejo de un sistemainformatico,

pagina web 0 perfil de alguna red social, influyepositivamenteenlapercepcion

de suutilidad

Por otro lado, en Aldas et af. (2007) se hace mencion que el TAM puede

emplearseparapredecirlaintenciondeutilizarlnternetpararealizarcomprasy

ventas, ya sea por parte de las MIPYMES, 0 bien, por parte de los consumidores.

No obstante, existe la Teorla de Dependencia del Individuo al Medio que

establecequelosindividuosylasempresasconsiguensusobjetivos,personales

ycolectivos,alaccederarecursosdeinformaci6ncomprendidosenlosmedios

masivos como laTelevision 0 Internet.

2.1.2.3 Teoria del Comportamiento Planificado

Ajzen (1991) asevera que la Teorla del Comportamiento Planificado, TPB porsus

slglas en ingles 0 Theory ofPfanned Behaviour, es una extension de la Teorla de

la Accion Razonada. Ambas teorias fueron formuladas para explicar una amplia

gama de comportamientos individuales, incluyendo el usc de las TICs; ademas,

suponenqueelcomportamientoesinfluenciadoporlaintenciondeunindividuo

(Ajzen, 1991; Grandon y Mykylyn, 2004; Grand6n, Nasco y Mykytyn-Jr., 2011;

Sanz et aI., 2014). En este sentido, en Le6n et af. (2014) se indica que la TPB

asumequeelcomportamientode un individuopuedeexplicarse poriaintencion



conduclual,afectadaporlresclasesdeconsideraciones:acliludhaciael

comportamienio,nonnassubjelivasypercibidas,yconlrolpercibido.

Por su parte, Grandon y Mykytyn (2004) seiialan que en la TPB las medidas

basadasencreenciassoncalculadasporelproduclodelascreenciaslas

eslruclurasyolrosfaclores,dondelaactiludsemideporlasumadelascreencias

conduclualesque, para realizarun comportamienlo dara lugara un resullado

detenninado,ponderadoporlaevaluaci6ndelaconvenienciadeeseresultado.

Por ejemplo, en el contexte de la adopci6n de comercio electr6nico por las

MIPYMES, un adminislrador puede creer que al utilizarlo las ventas aumentaran

(creencias del comportamiento), y puede considerar eslo como un resultado

deseable.

Estos mismos autores indican que, la nonna subjetiva se mide por la suma de

creencias normativas relativas a un referente particular ponderado por la

motivaci6n para cumplir con este. Por ejemplo, un empleado puede creer que el

departamentodeventasdelaempresadebeutilizarelcomercioelectr6nicopero

esa sugerencia resulla relativamente poco importanteparael departamentode

ventas. Tambien afinnan que, el control percibido se mide por la suma de

creenciasdecontrol,ponderadasporlafacilitaci6ndelacreencia de control en

inhibir0 facilitarel comportamientopercibido. Porejemplo, una persona puede

pensarquenolieneconocimientoparausarelcomercioelectr6nicO,yconsidera

al conocimiento sumamente importanle para determinar la intenci61'1 de adoptar

o implementarlo (Grandon y Mykytyn, 2004).

Ajzen (1991) explica de otra manera las medidas directas de la TPB, aclara que

la actilud hacia el comportamiento es la evaluaci6n positiva 0 negativa del

comportamientodel individuo, tambien se refiere a lapredisposici6nglobalque

haceeldesarrollodedichaconducta; porejemplo, ladecisi6ndeuna empresa 0

algunconsumidordeadoplaronoelcomercioelectr6nico.Respectoalanorma

sUbjetiva, esta contiene un componente nonnativo (influenciajerarquica)y 0tro

voluntario(influenciadeterceraspersonas). Mientrasque, elcontrolpercibidoes



la apreciaci6n del individuo respectoasudominiosobreelcomportamientoque

lIeva a cabo.

Estas medidas se correlacionan fuertemente con la suma de las creencias

conductuales, que son productos cruzados correlacionados con Iamedidadirecta

de la actitud; por otro lado, la suma de creencias normativas son productos

cruzadoscorrelacionados,asuvez,conlamedidadirectadelanormasubjetiva;

y,lasumadecontroldecreenciassonproductoscruzadosquesecorrelacionan

con la medida directa del control del comportamiento percibido (Grandon y

Mykytyn, 2004).

Grandon y Mykytyn (2004) argumentan que las preguntas acerca del

comportamiento,la norma subjetiva yelcontrol de creencias, son generadasa

partirdeunestudiopreliminardelicitaci6naplicadoaunamuestrapequenade

lapoblaci6nobjetivo.Laspreguntasconrespectoalaevaluaci6n,Iamotivaci6n

paracumplirylafacilitaci6npercibida, son directamente generados a partir del

comportamientonormativoyelcontroldelascreencias,respectivamente.Porlo

tanto, la TPS afirma que el comportamiento esta en funci6n directa y positiva de

la intenci6n y del control del comportamiento percibido, y este influye en la

conductayenlaspercepcionesdelosindividuosdecontrol,cuandosonexactas.

LaTPS es utilizada poralgunos investigadores para predecir las decisiones de

los empresarios de las MIPYMES en la implementaci6n de las TICs para lograr

unaventajacompetitiva.Generalmente,losinvestigadoressiguenunprocesode

tres pasos: realizaci6n de un estudio de estimulaci6n para el cuestionario

preliminar de TPS, identificaci6n de empresas de sistemas informaticos que en

el futuro van a adoptar,ypersonalizaci6n delcuestionariofinalenviadoalos

ejecutivos en las MIPYMES. Los resultados de tales investigaciones demuestran

la existencia de un fuerte apoyo a la teoria TPS basado en actitud, normas

subjetivasypercibeelcontrolconductualsobrelamismaaprobaci6n.



2.1.2.4 Teoria Unificada de Aceptaci6n y Uso de Tecnologia

Venkatesh et al. (2003) desarrollaron la Teorla Unificada de la Aceptaci6n y Uso

de la Tecnologia, UTAUT por sus siglas en ingles 0 Unified Theory ofAcceplance

and Use of Technology, a partir de una eXhaustiva revisi6n de Iiteratura. La

UTAUT fue deslgnada, principalmente, para explicar la aceptaci6n individual y las

decisiones de utilizaci6n de TICs en las organizaciones. No obstante, Ramirez

(2014) denuncia la necesidad de indicar que, ademas de los modelos TRA, TPB,

y TAM, el desarrollo de UTAUT se basa en otras alternativas propuestas para

explicar el usc de tecnologias, como el Modelo Motivacional (Motivational Model,

MM), el Modelo de Utilizaci6n de Computadores Personales (Model of PC

Utilization, MPCU), la Teoria de Oifusi6n de las Innovaciones (Innovation

Diffusion Theory, lOT), y la Teoria Cognitiva Social (Social Cognitive Theory,

SCT).

Sin embargo, en Le6n etal. (2014) se menciona que la UTAUTsurgi6 a partir de

las aportaciones deteorlas de adopci6n de la TICs desarrolladas anteriormente.

Aslbien,sedetermin6queexistencuatrodetenminantesciavedeintenci6nyuso:

laexpectativadelfuncionamiento, laexpectativa del esfuerzo, lainfluenciasocial

y las condiciones de facilidad. Oichas determinantes estan moderadas por el

genero,laedad,laexperienciaylavoluntaddeuso,estaultimahacereferencia

a si el usc de la tecnologia es voluntario 0 impuesto. Aslmismo, estas

determinantessirvenparaexplicarlaaceptaci6neimplementaci6n del comercio

electr6nico en las MIPYMES.

No obstante, la UTAUT mide la auto-eficacia especifica hacia una tecnologia

particular, yno la auto-eficacia hacia lascomputadoras, 10 que puede seruna

deficiencLa del modelo. Porestaraz6n,sedebedestacarqueVenkatesh, Thong

y Xin (2012) pUblicaron una investigaci6n en la que presentaron el Modelo

Extendido de la Teoria Unificada de la Aceptaci6n y Uso de Tecnologia, tamblen

conocido como UTAUT2, que integra como antecedentes de la intenci6n de usc

delatecnologlaalosconstructosmotivaci6nhedonista, relaci6nprecio/valory

habito.



Por su parte, Ramirez (2014) explica la UTAUT2 seiialando que al aumentar la

expectativaderendimiento, laexpectativadeesfuerzo, la influenciasocial, las

condicionesdelasfacilidades,lamotivaci6nhedonistaylarelaci6npreciolvalor

o del habito, aumentara la intenci6n de uso. Adicionalmente, indica que un

incrementodelaintenci6ndeuso,lascondicionesdelasfacilidadeso del habito,

suponeunaumentodirectoenelusodelatecnologiadeconsumo.

2.1.2.5 Modelo del Usuario Perezoso

EI Modelo del Usuario Perezoso, LUM por sus siglas en ingles 0 Lazy User Model,

fuedesarrolladocentrandoseenelusuario, en esosediferencia deotrosmodelos

de aceptaci6n de la tecnologia quese basan exciusivamente en esta. EI LUM

enfocalasnecesidadesycaracteristicasdelusuarioenelprocesodeselecci6n

deunasoluci6n.Ademas,lateoriaseconcentraenelesfuerzodemandadopor

el usuariocuandoselecciona unasoluci6n dada a un problema a partir de un

conjunto de posibles soluciones. De acuerdo con el LUM, un usuario

probablemente elegira la soluci6n que demande el minimo esfuerzo definido

como:costomonetario+tiemponecesario+esfuerzomentalofisiconecesario

(Le6netal., 2014).

Seglin se menciona en Le6n eta/. (2014) el LUM propone que, a partir de un

conjuntodeposiblessolucioneslimitadasporlascircunstanciasoelestadodel

usuario,esteelegiralasoluci6nquedemandeelminimoesfuerzoparasatisfacer

esa necesidad. Este proceso es conocido como selecci6n de la soluci6n, yes

iniciadoporlanecesidaddelusuario,quienhacesuselecci6nde lasoluci6n para

satisfaceruna necesidadespeclfica, a partir de un conjunto de posibles

soluciones que la satisfacen. EI conjunto de esas posibles soluciones es un

sUbconju[1to de soluciones universales, Iimitadas por las circunstancias del

usuario,esdecir,porelestadodelusuario.

L6pezy L6pez(2011) aseveran quetodos los modelos de adopci6n de las TICs

tienen tres fases sUbyacentes: cogniliva, afectiva (evaluativa) y de

comportamiento (conativa). En la fase cognitiva, el consumidor considera



mentalmenteoseexponeal producto, servicioo idea. Deestamanerasepasa

a lafase afecfiva, dondeelconsumidordesarrolla un conjunto de opinioneso

creenciassobrelascaracteristicasdelproductooservicio,yestasideasse

transformanensentimientoshaciaelproductooservicio.Asibien,enlafasede

comportamiento el consumidor emprende las acciones basandose en sus

sentimientoshaciaelproductooservicio.

2.1.3 Comportamiento del consumidor a traves de Internet

EnAldas eta/. (2007) se argumentaque lasactitudes de los individuos ante el

procesodeadopci6n de compra,tienensu origen en los modelos clasicos del

comportamiento del consumidor, el proceso dedifusi6n de innovacionesy los

sistemas de informaci6n, y han side ulilizadas como variable explicativa del

comportamienlo del consumidor en multiples productos y mercados. Por otro

lado, en Medina, Escalera y Vega (2014) se explica que, la conducta del

consumidorconsisteen las actividadesen que seven envueltaslas personas

cuandoseleccionan, compranyusanproductosyservicios, con lafinalidadde

satisfacerdeseosynecesidades,talesaclividadesinvolucranprocesosmentales

yemocionales, como la busqueda racional,motivaci6n, actitudes, sexo, edady

clasesocial.

De acuerdo con Bigne, Ruiz y Andreu (2004) el comercio electr6nico, se presenta

como una herramienta de marketing, pues ha modificado los habilos de compra;

ademas de la relaci6n entre el consumidor y los diferentes establecimienlos

comerciales tradicionales. Los usuarios de Internet perciben que, una de las

caracterfsticasdeestemedioessu utilidadenelprocesode informaci6nsobre

unproductooservicio,antesdeefectuarlacompra,resultandoserestecanalel

mas adecuado para compararentre lasdistintas alternativasde compra.

Asimismo, Bigne y Ruiz (2005) senalan la existencia de una relaci6n positiva

entrelafrecuenciadeconexi6ndeunindividuoylosnivelesdeconocimienlodel

medio. De esla manera, tanto los niveles de exposici6n como de conocimiento



del medio influyen positivamente en la compra. De manera similar, la variable

ingresostambieninfluyeposilivamentesobrelaexposici6n'almedio.

Por otro lado, Tavera y Londono (2014) senalan que en la aceptaci6n del

comercioelectr6nicoporparledelconsumidor,sedebetenerencuentaque,este

tipodecompra-ventaspresentavulnerabilidadesfrentealacompratradicional,

por 10 que, la seguridad percibida frente al proceso de compra es de alta

imporlancia para desarrollarla percepci6n de confianza. Diferentes elementos

relacionadosconlaseguridadinfluyensobrelaconfianza, como la informaci6n

abierlaacercadelasparlesysustransacciones, asfcomo la privacidadde la

informaci6n.

Estosautores,mencionanquelasvulnerabilidadespresentadasporelcomercio

electr6nico, conllevanaquelosconsumidoressedesenvuelvanensituaciones

complejas.Lasevaluacionesdelaeficienciadelcomercioelectr6nicorespectoa

la compra de productos y servicios tradicionales, inciuyen la existencia de

atributos del servicio comercial que garanticen la seguridad de informaci6n

personalyfinanciera de los ciientes. Porlotanto,lautilidad percibida influyeen

la percepci6n de seguridad del consumidor (Tavera y Londono, 2014). De

acuerdo con Marreiro et al. (2014) el comporlamiento del consumidor online

puedeserclasificadoencincogrupos:

1)Caracteristicasindividualesdelconsumidor:factoresintrinsecosalindividuoy

a su comporlamiento, como la actitud, demografia, motivaci6n, riesgo percibido,

personalidad innovadora, satisfacci6nyconfianza.

2)lnfluenciasdelambiente:influenciasestructuralesrelacionadasacuestiones

del mercado, como la competitividad, incerlidumbre y concentraci6n; asi como

cuestiones nacionales 0 internacionales referentes ala estructura legal,

restriccionesdemercadoydecultura.Losconstructoresciavedeeste grupo son

laexposici6n, elcomportamiento percibidoynormassubjetivasde control

3)Caracteristicasdelosproductosyservicios:conocimientoacercadelproducto,

frecuencia de compra, precioycalidad del producto.



4) Caracteristicasdel mediodigital: atributostradicionalesdelasTICs,esdecir,

la facilidad de usc, calidad, seguridad y confiabilidad,'ademas de factores

especificos de sitiosweb (navegabilidad,interfaceyvelocidad de coneXion).

5) Caracteristicas del negocio 0 empresa (tienda virtual, sitio web): marca,

privacidadyseguridad,controlycalidaddeservicios.

2.1.4 La economia digital

EI terminG economia digital, 0 nueva economia, fue acuriado por Don Tapscott

en su libro"La economia digital: las nuevas oportunidadesy peligrosenunmundo

empresarial y personal interconectado en red", publicado en el ario 1995.

Tambien se encuentra entre las primeras referencias aestetermino,elreporte

The Emerging Digital Economy, realizado por el Departamento de Comercio de

los Estados Unidos de America, EUA (Gonzalvez, 2014; Aguila et a/., 2003).

En Aguila et a/. (2003) se indica que para el Departamento de Comercio de los

EUA, los primeros componentes identificados en la economia digital son: la

industria de las TICs, el comercio electronico entre empresas, la distribucion

digital de bienes y servicios, yel soporte para las ventas de bienes tangibles,

especialmente, para aquellos sistemas y servicios que usan Internet en

contrapartedeotrasredesprivadasdecomunicacion.

Estos mismos autores serialan que, el desarrollo ha estado sometido por las TICs

durantelasultimasdecadas,yalasinnovacionesennegociosrelaoionadoscon

las TICs que han definido un espacio economico, conocido por diferentes

maneras: sociedad post-industrial, economia del conocimiento 0 knowledge

economy, economia de la innovaci6n, online economy, e-economy, nueva

economiay/oeconomiadigital. Estainvolucraydefineun nuevosistemasocio­

politicoy'economico,caracterizadoporunespaciocomprendidoporinformacion,

herramientas de acceso y procesamiento de informacion y capacidades de

comunicacion(Aguilaetal., 2003; Grimes, 2003).

De acuerdo con Brynjolfsson y Kahin (2002) la economia digital es definida como

el cambio en las caracteristicas de la infomnacion, la computacion y las



comunicaciones; actualmente, es el principal conductor del crecimiento

econ6mico y del cambio social. Por su parte, Malecki y M'briset (2008) seliaIan

que la economia digital representa el usa generalizado de las TICs (hardware,

software, aplicaciones y telecomunicaciones) en todos los aspectos de la

economia,incluyendolasoperacionesinternasdelasorganizaciones,-biensean

empresas,gobiernosu organizacionessinfinesde lucro-, en lastransacciones

entre las organizaciones y entre individuos que actuan como consumidores,

ciudadanosyorganizaciones.

Los mismos autores indican que las TICs son la base de la economfa digital, pero

noselimitanexclusivamentealnternetylas.computadoraspersonales,sinoque

incluyen a los telefonos celulares, GPS, PDAs, reproductores de MP3 y camaras

digitales, tambien abarca productosde consumodiario, tales como lavadoras,

autom6vilesyta~etasdecredito, inclusiveproductos industrialescomoequipos

decontrol numerico de maquinas, rayos lasery robots (Maleckiy Moriset, 2008).

AI respecto Gonzalvez (2014a)seliala queel usode latecnologiaen el ambito

empresarialgeneraavancesymejoras; sin embargo, desde la lIegadade Internet

y la era digital, el uso de la tecnologia se ha convertido en 10 que denomina

revoluci6ndigital,enlacualhanaparecidonuevasherramientasdigitales,yhan

desarrollado nuevas plataformas digitales y tambien han aparecido los

consumidores digitales. La revoluci6n digital no consiste en acelerar las

comunicacionesentrelospafses,oentransformarlacapacitaci6nquerequieren

lostrabajadores,enrealidadserefierealanecesidaddeadaptarsea los cambios

queestanteniendolugarenelconsumo,enlacompetenciayenc6mofuncionan

losmercados.

Este misA10 autor afirma que, la transformaci6n digital en la empresa hace

referenciaa los cambios positivosya los retos que debe enfrentar ysuperar.Las

cuestionesque los Ifderesempresarialesygubernamentalesdeben responder

van en la linea del c6moafectaran los cambiosdigitales a laempresa,yc6mose

preparanparaminimizarlasdebilidadesymaximizarlasoportunidadesen este

escenario(Gonzalvez,2014a).



Asimismo, Grimes (2003) manifiesta que mientras la economfa digital es

caracterizadaporunadimensi6nvirtual, sus participantes cteben teneracceso a

habilidades, equipoe infraestructura detelecomunicaciones que los conecte a

otrasredes;supartetangiblereflejavariaspoliticasqueresultaneninversiones

que, posteriormente, indican los niveles de variaci6n de conocimiento de

oportunidadespotenciales,ofrecidaspormercadoselectr6nicosadeterminadas

regiones.

Gonzalvez (2014) menciona que la economia digital hace referencia a la

influenciadelasTICssobrelaeconomfareal,alofrecerunaplataforma global en

laquelaspersonasylasorganizacionesinteractuan,secomunican,colaborany

buscaninformaci6n, con estosecrea la necesidad dedefinir nuevas estrategias

y formas de competir. Asimismo, la economia digital es una herramienta clave en

el crecimientoyelempleo en Latinoamerica.

AI respectoGutierrez(2004) marca ladiferenciaentrela nuevaeconomiadigital

en generaly c6mo esentendida en los pafseslatinoamericanos. Aseveraquela

economiadigitalrepresentaunatransici6ndelaeconomiadelaescasezauna

deabundancia, queimplicalatransformaci6ndeunaeconomia basadaenbienes

materialesaotrabasadaen bienesdigitales,capazdeproporcionarunsuministro

no necesariamentefisico, peroqueesigualmente realyvalioso. Empero, para

Latinoamerica la economfa digital constituye un riesgo, pero al mismo tiempo una

oportunidad puesto que puede ser utilizada para fomentar un cambio en el

modelodedesarroJlo.

Parra (2014) afirma que la economfa digital se sustenta en una estructura

organizativaempresarial,queseadaptadeunmodoagilalcambiodecontexto,

y que salle interpretar mejor la incertidumbre del momento. Por otro lado, en

Aguilaetal. (2003) se objeta que la economfa digital se basa en Iadigitalizaci6n

delainformaci6nyen la infraestructurade las TICs, asuvez, secomponedelas

empresas que ofrecen productos y servicios digitales, productos mixtos y

empresasde servicios, queJlevan acabolaproducci6ndebienesylaofertan

servicios intensivosen TICs, junto con lasactividadesdefinidasporelcomercio



electronicoy los segmentos de la industria de las TICs, queapoyanalrestode

10ssegmentosidentificados(infraestructuraffsicaylogica).Estoselementosdan

lugar a cuatro subsectores 0 capas de la economfa digital: infraestructura,

aplicaciones,intermediariosycomercioelectronico.

Asimismo, Perez (2014) indica que los pilares del entomo de la economia digital

1) La industria y las empresas: se requiere de centros de actividad

especializadosenempresasdigitales,quepenmitanconcentrarrecursosen ellos

yqueprioritariamentecooperenentreellas.

2) EI conocimiento basado en la educacion: las empresas demandan

profesionistasespecializadosen la economia digital. Para ello, se hace enfasis

en que el sistema educativo deberfa disenar programas de acuerdo a las

necesidadesempresariales, con profesionistas, infraestructurasyequipamiento

necesario para que el recurso humanoseaformadoenelentornocompetitivo.

3) La investigacion y la innovacion: el I+O+i (investigacion, desarrollo e

innovacion) es clave en la mejora de lacompetitividadde cualquierempresa,y

conmayormotivoenelsectordelaeconomiadigital.

4) La financiacion: es imprescindible trabajar a nivel local con fondos e

institucionesfinancieras nacionalesganando su confianzacon realidades

concretas

Porotrolado, Aydin ySavrul (2014) argumentan que en el cursode latransicion

de la antigua a la nueva economia, el comercio electronico ha eliminado el

problema del tiempo y del espacio, y ha bajado los costos en el proceso de

produccion.Consecuentemente,elcomercioelectronicosehaconvertidoenun

factor dinamico en la nueva economia. Aunque las TICs se ha utilizado desde el

comienzo de los anos 1980, suusoparaelcomerciosehageneralizadodesde

lasegundamitaddeldeceniode 1990, yporserrelativamentenuevo hasido

percibidodediferentesmanerasporinstituciones,organizacionesyparticulares.



La economfa digital permite transformar las organizaciones y modelos de

negocio, y al mismo tiempo es la base de la. transformacion que esta

experimentando la economia mundial (Mochon, 2014). Ademas, Gonzalvez

(2014)senalaquelaeconomiadigitalestransversal,debidoaqueafectaatodas

las empresas y a todos los sectores en general, esto conlleva una serie de

transformaciones que afectan a las personas, a las empresas, a los centros

educativos y ala administracion. Sin embargo, las empresas con voluntad y

capacidaddetransformarsusprocesosproductivos,susmodelosdenegocioy

laformaderelacionarseconsusclientesyproveedores,podrancapitalizarlas

ventajasqueofrecen la movilidad yglobalidad queofrece la economia digital,

especialmente,elcomercioelectronico.

2.2 EI comercioelectr6nico: antecedentes y caracteristicas

2.2.1 Antecedentes hist6ricos del comercio electr6nico

EI comercio ha side una actividad primordial para la humanidad desde tiempos

remotos, inicio cuando los grupos humanos dejaron de ser nomadas,

desarrollaronlaagriculturaymejoraronsusmetodosdecazaypesca. Despues

que las agnupaciones se organizaron, surgio el excedente de las mercancias

producidas, y con ello se origino en losgrupos la necesidad de intercambiar

mercancfas porotras que requerianyque no poseian, asisurgioeltruequey

evoluciono hasta lIegar el momento en que, la humanidad encontro nuevos

instnumentos para realizarlos intercambiosde mercanclas: las compra-ventas

(Ramirez, 2010). Por su parte, Fontalvo (2013) argumenta que desde la

antigOedad, el comercio se ha desempenado como la actividad economica mas

importante.

EI mismo- autor menciona que, debido al surgimiento del comercio cada

civilizacion desarrollo un sistema para realizar compra-ventas hasta

perfeccionarlo,eldinero inicialmenteera la medida de cambioy portadordevalor,

perodespuesseconvirtioen acumuladorde riqueza. Asibien, elcomercioes

unaactividadeconomica importante, puesrelaciona a lossectoresdeproduccion



y consumo; ademas, es realizada tanto en el ambito local y regional como

internacional. Porsu parte, Cabezudo (2011) seriala quedtJrante eltranscurso

dela historia, el valor de cambiofueevolucionando, se pas6 de las monedasal

primer cheque inventado porlos romanos, despuesde los billetes alasletrasde

cambio, posteriormente a lasta~etasde credito, hasta lIegaral augede Internet

ylaaparici6n del comercioelectr6nico.

MonteroyStokols(2003) indican que Intemettiene sus origenesenlaprimerred

quehubo, creadaporThomas M. Roberts en 1965,enlaqueinterconectaronuna

computadora en Boston, otra en la costa oeste de EUA y otra en Los Angeles.

Porotraparte, Guice (1998) mencionaque la mayoria de la bibliografiade la

historiadelntemethacereferenciaaquetuvosuorigencomounproyectodel

Departamento de Defensa de EUA. Asimismo, Montero y Stokols (2003) hacen

menci6n de que en el ario de 1969, este proyecto lIamado ARPANET (Advanced

Research Project Agency Network) fue realizado por la Advanced Research

Program Agency (ARPA), y promovido por 'el Instituto Tecnol6gico de

Massachusetts (MIT), la Universidad de California, Los Angeles (UCLA) y el

Laboratorio Fisico Britanico Nacional (NPL).

Estos autores indican que durante los siguientes arios a la creaci6n del

ARPANET, mas de 20 universidades y centros de investigaci6n gubernamental

seunieronael,perohasta1989seconvirti6enloqueactualmenteseconoce

como Internet, desde entonces no ha dejado de evolucionar, ademas de

intercomunicar diversas computadoras, surgieron el correo eleclr6nico y las

paginasweb; en Quinteroetal. (2014)seafirmaqueloanteriordiolugaraformas

novedosas de comunicaci6n y negociaci6n, sumado a ello Internet ofrece

aspectoscomoelaccesoalainforrnaci6ndemanerarapida, nuevas reiaciones

entre parti~ulares y empresas, as! como novedosos modelos econ6micos

Porotro lado, en Fontalvo(2013)semencionaqueelcomercioelectr6nicosurgi6

derivadodel desarrollo de lasTICs,al buscarunamaneranovedosaderealizar

comercio a traves de la tecnologla y las telecomunicaciones, con el fin de

sobrepasarfronterasgeograficasquepromuevanlacompetitividadanivelglobal



ylocal.DeacuerdoconGuerreroyRivas(2005),lasformasinicialesde comercio

electronico requirieron de relacionespre-existentesentre laspartes, programas

de computo 0 software complejo y costoso hecho ala medida, ademas de

enlaces de comunicacion privados. En muchos casos, el sistema requeria de

equipo estrictamente compatible. Consecuentemente, los principales usuarios

delcomercioelectronicofueron las grandes empresasy sus proveedores mas

allegados.

Es en este contexte donde surge el comercio electronico, tambiem conocido como

e-commerce, y que es definido por Rodriguez y Rodriguez (2011) como la

actividadcomercialqueinvolucrautilizaciondefacilidadesenlinea para realizar

negocios, que permite a compradoresyvendedores comunicarseanteS,durante

y despues del acto comercial. En este mismo sentido, en Mary et al.(2012) se

hacemenciondeque,elcomercioelectronicoestaasociadoacomprasyventas

atravesdelnternet,oalarealizaciondecualquiertransaccionqueinvolucrela

transferenciadepropiedadodederechos, para usarbienes 0 serviciospormedio

deredescomputacionales.

Por su parte, Guerrero y Rivas (2005) definen al comercio electronico como

cualquieractividad de negocios que hace usode las tecnologfas de Internet,para

transformarlasrefacionescomercialesyexplotarlasoportunidadesdelmercado,

influenciadas por una economia interconectada. Asimismo, en Quintero et aJ.

(2014) se seiiala al comercioelectronicocomo el usode medioselectronicos,

principalmentelnternet,parallevaracaboelprocesodecomercializaciondeun

bienoservicioencualquieradesusfases,desdepublicidadhastalarealizacion

de procesos de compra-venta.lgualmente, incluye procesos parciales que no

necesariar:nentedebensercompletos;porejemplo, una empresa queseanuncia

enalgunapaginaweb,realizaconelloactividadesdecomercioelectronico.

En Rodriguez y Rodriguez (2011) se analizan diferentes definiciones del

comercioelectronico,yseconcluyeenquetodasesasdefinicionescoincidenen

puntuar que: consiste en practicas de actividades comerciales mediante el

procedimiento ylo transmision electronica de datos; comprende actividades



comerciales, como comunicaci6n directa y a distancia entre vendedores y

clientes; consistenen una serie de actividades en las que no"existecomunicacion

directa entre las parles.

Una definicion del comercio electronico que aparece en Maryeta/. (2012)alude

que,consisteenelusodelasTICspararealizartransaccionesmonetariaspara

crear,transformaryredefinirlaformaenqueserelacionan lasempresasentre

elias, y tambii!n con los c1ientes. Por otro lado, la Agencia de Gobierno

Electronico y Sociedad de la Informaci6n, en adelante AGESIC (2013), indica que

elcomercioelectronicosueleserdefinidocomo:hacercomprasporlnternet;sin

embargo, para definirlo de una manera mas completa y precisa, se requiere

enfatizar el uso de las TICs, -especialmente Internet-, en las operaciones

comercialesde compra-venta de bienesy servicios entre agentes econ6micos,

respetando los estandares y las normas de seguridad y privacidad

Es asi como al tomar como referencia a las ideas de los autores citados

anteriormente, la definici6n de comercio electr6nico a utilizar en esta

investigacion es: la utilizacion de Internet-paginasweb, perfiles de Facebook,

cuentasen Twitteroencualquierotra redsocial-, porparlede las empresas y

losclientes, para realizarlas actividades comerciales de publicidad, compray

ventadebienesyservicios, lascualesserigenporlanormatividadvigenteque

regulaestetipodetransacciones.

En lamayoria de las definiciones que diferentes autores han hecho respecto.al

comercio electr6nico, Hashim (2009) recalca que aparecen dos elementos

comunes: el primero, se refiere a que el comercio electr6nico concierne a

actividades de negocios que ocurren a traves de medios electronicos, como

comparlir informacion comercial y compra-ventas; y el segundo, se refiere a los

mediostecnol6gicosqueposibilitanestasactividades. Ademas,el/nternationa/

Trade Centre (2009) argumenta que el comercio electronico provee de muchas

oporlunidades a las MIPYMES, en comparacion con su tradicional falta de acceso



a mercados nacionales e internacionales, les ayuda a expandir su area de

mercadoyaentrarennuevosmercados.

En este mismo sentido, el comercio electronico brinda beneficios para los

consumidores, en forma de utilidad, al adquirirbienes a bajo costo yahorro de

tiempo (Mary et al., 2012). Por su parte, Rodriguez y Rodriguez (2011) indican

que Internet haaportadoalcomercioelectronicoun mayordesarrollo,aslcomo

una generalizacion y ampliacion de los sujetos que los practican. Ademas, la

AGESIC (2013) afinma que la globalizacion ha provocado la expansion del

comercioelectronico,debidoaquedinamizaestapracticadenegociosenyentre

empresas,penmitiendosuinternacionalizacion

No obstante, de acuerdo con Kwan y Garcia (2014) los factores de exito para el

comercio electronico, como ventaja competitiva de las empresas que 10

implementan,seclasificandeacuerdocontrescontextos:

1) En elcontextoorganizativose requierede cambioorganizacional, estrategia

del comercio electronico, apoyo de la alta gerencia, gestion de proyectos, y

analisisde costo-beneficio.

2) En elcontextotecnologicose necesita de expertos de TICs e infraestructura;

estabilidad y seguridad del sistema, y de los procesos de pagos; y, de la

integracion de los sistemas empleados actualmente en la empresa con las

aplicacionesdelcomercioelectronico.

3) Enel contextodel entornosedeben considerary respetar los aspectoslegales

que protegen las actividades del comercio electronico: leyes impositivas,

protecciondepropiedadintelectual,autenticacionenlared,leyessobrela

transferenciade pagosopagoselectronicosatravesde los bancos,entreotras.

Asimismo,se debe considerarel grade en que clientes y proveedores estan

dispuestos a realizaractividades de negociosen forma electronica.

2.2.2 Clasificacion del comercio electronico

EI comercio electr6nico puede presentardiferentes modalidades, dependiendo

deltipode agente que interviene en latransacci6nde infonmaci6n, bieneso



servicios (Arceo, Ramos y Acosta, 2011). De acuerdo can AGESIC (2013) entre

las mas comunes se encuentran: B2B - Business to Business; B2C - Business

to Consumer, B2G - Business to Govemment, y, C2C - Consumer to Consumer.

EI comercio electr6nico del tipo B2B, consiste en empresas que venden

directamente a otras empresas; mientras que, en el B2C las empresas venden

susbienesoserviciosdirectamentealconsumidorfinal; en el B2Gsucedeque

elgobiemoadquierebienesyserviciosofrecidosporlasempresas;porultimo,el

C2Ceselcomercioelectr6nicoentreconsumidoresfinales,esdecir,declientes

paraclientes.

No obstante, en Mary et al. (2012) se enumeran, ademas de las mencionadas,

otras clasificaciones de comercio electr6nico: B2E - Business to Employee, C2B

- Consumer to Business, C2G - Citizen to Government, G2B - Government to

Business, G2C-Government to Citizen, G2E - Government to Employee, y G2G

- Govemment to Government. Pero tambilm estos autores indican otro tipo de

comercio electr6nico: el M-commerce 0 comercio m6vi!. Por otro lado, tambilm

es seiialado otro tipo mas de comercio electr6nico lIamado s-commerce a

comercio social (Dennison, Bourdage-Braun y Chetuparambil, 2009; Huang y

BenYQucef, 2012; Zhou, Zhang y Zimmermann, 2013).

En el comercio electr6nico B2E, la empresa ofrece bienes y servicios a sus

empleados; en el tipo C2B, los consumidores venden productos a servicios a

empresas;mientrasque,eneIC2Glosciudadanosproveendesusproductosylo

servicios al gobierno; y, en el G2C sucede al modo inverso al ultimo mencionado,

esdecir, de gobierno a ciudadanos. En elG2Bei gobierno provee de bienesy

servicios a empresas, el G2E es similar pero en lugar de proveer a empresas

proveealesempleadosdegobierno, yelG2Gconsisteen comercioelectr6nico

entregobiernos.

Aparte de estos tipos de comercio electr6nico, existe el M-commerce a comercio

m6vil,basadoenlacompra-ventadebienesyservicios, atravesdetecnologfa

deredinalambricaydispositivosm6viles, como celulares inteligentesytabletas.



Ademas, otro tipo de comercio electr6nico es el S-commerce 0 comercio social

queconsisteen la pUblicitaci6n, compra V venta de productosv serviciospor

medio de redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, entre otras.

Lo anterior demuestra la variedad que en cuanto a maneras de efectuar el

comercioelectr6nico, pues no estasujeto a reaIizarse siempre de la mismaforma,

debido a que en el actuan -va sea como c1ientes 0 vendedores-ciudadanos,

empresas V gobiernos. Mas aun, el comercio electr6nico puede realizarse a

traves de paginas web 0 redes sociales, mediante una computadora con

conexi6nalnternet,obien,empleandodispositivosm6viles

Sin embargo, entre las diversas clasificaciones que existen de comercio

electr6nico, las mas comunes son Business to Business 0 B2B Y Business to

Consumer 0 B2C. Se destaca que en el tipo B2B los clientes provienen

generalmentedeotronegocio,anombredelcualadquierenbienesoservicios;

por otro lado, en el B2C los consumidores realizan las compras para ellos mismos

Vbajo su propia cuenta (Guerrero V Rivas, 2005; Plana, Cerpa V Bro, 2006).

En consonancia con Rodriguez V Rodriguez (2011), el comercio electr6nico

puededividirseendirectoeindirecto. Esdirectocuandoelproductooservicioes

solicitado, pagado V entregado mediante procesamientos exclusivamente

electr6nicos;resultaindirectocuandotodoelciclodenegocionoserealizapor

medioselectr6nicos. No obstante, Fontalvo(2013)senalaquedependiendodel

tipodeentregadelosbienesoserviciosadquiridos, elcomercioelectr6nicose

c1asificaen: directo, cuando la compra realizada es de bienes intangibles, se

efectua el pago Via entrega inmediatamente online; el comercio electr6nico

indirectoescuandolacompraesdebienestangibles,quedebenserenviadosal

cliente,porviasconvencionalesdeenviodepaqueteria.

Sin embargo, se debe tener especial cuidado al implementar el comercio

electr6nico, pues en Bhattacharjee, Saha V Shanin (2012) se hace especial

alusi6nalospuntosvulnerablesaataques, los cuales son: lacomputadoradel

comprador, laconexi6nderedentreelcompradorvelservidordelsitioweb,el



servidordel sitioweby los proveedores de software. En dicho estudiose hace

una clasificaci6n de los tipos de ataque a la realizaci6n del comercioelectr6nico,

entre los mas comunes se encuentran: enganar al comprador; espionaje

informatico del comprador; robos de numero de ta~etas de creditos, cuentas

bancariaseinformaci6n;robosdecontrasenas;ataquesdedenegaci6nde

servicio;usodeloserroresconocidosdeunservidoryelaprovechamientodelos

directoriosraizdelservidor

2.2.3 Influencia del comercio electr6nico en las MIPYMES

Las micro, pequenas y medianas empresas (MIPYMES) son compafiias

independientes que emplean un determinado numero de personas. Su

importancia radica en su papel en el crecimiento de las distintas fases de

desarrollo econ6mico. Las MIPYMES tienen una clara importancia en la provisi6n

deempleo, estosignificaque sonel ~rincipal pilar del sectorprivado en todo el

mundo (Ensariy Karabay, 2014).

Las MIPYMES constituyen la fuerza econ6mica mas importante en Mexico

(INEGI, 2011; Zuniga, 2013, Camacho et al., 2013; Secretaria de Economla,

2014), debido a que dan empleo a mas del 90 por ciento de la poblaci6n,

contribuyenaldesarrollodellerrilorioenqueseencuentranestablecidas

(Martfnez,AguilerayMaldonado,2011),lamayoriadeeliassecaracterizanpor

serempresasfamiliares, esdecir, gran parte de la propiedad pertenece a una

familia y sus miembros participan en su adminislraci6n y direcci6n. De acuerdo

con Camacho et a/. (2013) las MIPYMES mexicanas deben enfrentar retos como

lasituaci6n polftica, social,cultural,econ6mica, laburocraciadesmedida,entre

otrosqueconstiluyenfactoresquedificultanlatransferenciadelconocimienlo

En Mexico; a partir de 1978, se ha utilizado el numerode trabajadores como

criterio para definir los establecimientos por tamano y, como criterios

complementarios, eltotaldeventasanualesy losaclivosfijos. Posteriormente,

enelDiarioOficialdela Federaci6n, eldla30demarzode 1999 se establecieron,

por primera ocasi6n, los tamanos de empresa definidos por la Secretaria de



Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) en funcion del numero de empleados

para los sectores economicos que se muestran en eltabla 1 (Sanchez, 2007)

Tabla 1. Estratificaci6n por sector econ6mico en 1999

Oa30 Oa5

Pequena 31a100 6a20

Mediana 21a100

501ymas 101ymas 101ymas

Fuente: Sanchez (2007)

No obstante, en esta investigaci6n se utilizan los criterios de estratificacion

empresarial del SIEM (ver tabla 2), por la razon de que las empresas, al

encontrarseendichoregistro, demuestranestarconstituidasconformealaley,

esdecir, presentanmayorfomnalidaden comparacion a las que aparecen enel

Censo Economico del INEGI, pues en este ultimo muchos de los

establecimientossoninformales.

Tabla 2. Criteriosactuales de estratificaci6n empresarial del SIEM

Tamanodelaempresa

Pequena

Mediana

Numerodeempleados

Oa10

11a50

51a250

251ymas

Fuente: Criteriosactualesdeestratificaci6nempresarialdeacuerdoal SIEM(2015).

Las empresas en Mexico estan confomnadas, en su mayoria, por MIPYMES y

sonlacoluumavertebraldelaeconomia,porgenerarelporcentajema5 alto de

empleos, y ser el eslabon mas importante dentro de la cadena productiva

(Velazquez, 2007). La implementacion del comercio electronico en las MIPYMES

podriahacermaseficienteelprogresodelosnegocios,lIegaramayornumero

de c1ientes y beneficiar su manejo y organizacion (Washah, 2013). Ademas,las

MIPYMES son vistas por los gobiernos, tanto de economias desarrolladas como



en vias de desarrollo, como el mayor conductor de laeconomfayunafuentede

oportunidadesde empleos.

De acuerdo con Malacara y Plascencia (2014) la competitividad implica una

capacidad desarrollada para competiry sobresalir, es observable a traves de

variables con fin de que puedan ser comparadas, hay una evidencia de

desempenosqueimplicanunamayorproductividad, mejoracontinua,eficiencia

ycreaciondevaloryquelasventajascompetitivasinherentesalconceptoson

productodeestrategiasbasadasencalidad,innovacion,tecnologiayalianzas

estrategicas.

Para Saavedra (2012) la competitividad de una empresa depende de la

productividad, la rentabilidad, la posicion competitiva, la participacion en el

mercado intemo y externo, las relaciones interempresariales, el sector y la

infraestructura regional. Por esta razon, cuando se habla de mediciones

empresariales, necesariamente se hace referencia al sector, a la industria, al

sistemaproductivosydelaregionalaquepertenecelaorganizacion,yaqueel

otorgamientode un nivel o grado de competitividad a un organismosehaceen

funciondelosresultadosdeotrosytambiendelosfactoresdesuentomo.Enla

tabla3,semuestraunbreveresumendelaposturadealgunosautoresrespecto

altemadelosindicadoresdecompetitividadempresarial.

Tabla3.lndicadoresdecompetitividadempresarial

Fuente: Saavedra (2012).



En este mismo sentido, Sanchez (2013) menciona que considerando que la

competitividad de una empresa se incuba en un e·ntorno nacional y

sectorialmenteexitoso, la competitividad, desde un enfoque micro economico,

debe concebirse como la capacidad que tiene una empresa para penetrar,

consolidarse y expandirse en el mercado, sea este interne 0 externo;

entendiendoseporcapacidad,alasdiferentesaccionesqueserealizanpara

posicionarseenelmercado.

Ahorabien,comosepuedeobservaranterionmenteenlatabla3,deacuerdocon

cuatro de los cinco autores comparados por Saavedra (2012), el uso de la

tecnologia es un indicador de competilividad empresarial, el cual puede

interrelacionarseconotrosindicadorescomola mercadotecnia, lalogisticayla

investigacion y desarrollo. Todoestopuededetenminarsielcomercioelectronico

beneficia a la competitividad y en el desarrollo economico local de las MIPYMES

comerciales de la zona de estudio. Sin embargo, en Madrigal, Plascencia y

Malacara (2015) se menciona que existen diversos estudios en cuanto a la

competitividad regional, yqueseapegan a lacompetitividadsistemica, lacual

marca cuatro niveles: el macro, meso, meta y micro

En Madrigal etal., (2015)se indica que con dicho modelo de competitividades

posible tener una vision del contexto en que se desenvuelven las MIPYMES, y

quemasa detallesepuededescribirque, el nivel macro hace referencia a la

elaboracion eimplementacion de las politicas pUblicasadecuadasenfocadasa

propiciarunentornoeconomicoypoliticoincluyente,paragenerarestabilidaden

la sociedad; en el nivel meso se plantean estrategias gubernamentales que

apoyenyfomentenlasestructurasempresariales,paraconellocrearescenarios

favorecedo.res para el desarrollo de las actividades de lasempresas;porsuparte,

elnivelmetaesdondelosfactoressocioculturalesseinvolucranconlosvalores

que aporta la sociedad; mientras que, el nivel micro es aquel en donde las

empresas producen con la mas alta calidadposible, tratando de disminuircostos,

de crearestrategias empresariales que mejoren la logistica y promuevan las



buenaspracticasY,ademas,seadaptenalautilizaciondelatecnologiaensus

Por otre lado, en Estrella et a/. (2012) se hace mencion a que una empresa

alcanzaventajascompetitivascuandocuentaconrecursosyhabilidades(micas,

que Ie permiten implementarestrategias de negocio superiores a las de sus

rivales mas directos. Por su parte, Porter (1980) seiiala que las ventajas

competitivaspuedentenersuorigenendiversosaspectos, como la tecnologia,

el conocimiento, los costes 0 la especializacion en un segmento. Ademas,

cuandodichasventajasresistenalaerosionquesegeneraenelcontexto

competitivo,lasempresaslogranquesemantenganeneltiempo(vertabla4).

Tabla 4. Las ventajas competitivas de las MIPYMES

OIMENSIONESCOMPETITIVAS ELEMENTOSCOMPETITIVQS

Conocimientossobrelosmercados(clientescompetidores)

Imagen de la empresa

Conlaclospersonalescondislribuidoresintemacionales

Cercanlageograficaalosmercadosintemacionales

Aplicaci6nde las TICs

Fuenle:Madrigal,PlascenciayMalacara(2015).

Asi como Saavedra (2012) seiialolos indicadores de competitividad empresarial,

se puede deducir a partir las ventajas competitivas de las MIPYMES seiialas por

Madrigal et a/. (2015), que el comercio electronico puede potencializar los



elemenlos compelilivos de las MIPYMES de esta invesligaci6n, como 10 son: la

red de dislribuidores en destino, los conocimienlos sobre mercados (clienles

competidores), los esfuerzos promocionales, la aplicaci6n de las TICs, la

f1exibilidaden laadaplaci6n a los cambios del mercado, la imagen de laempresa

ylaexclusividaddelpraduclo.

Conforme a Ensari y Karabay (2014) los faclores que intervienen en que las

MIPYMES sean exilosas, pueden ser clasificados en 10 categorias:

caraclerislicas emprendedoras, caracleristicas de las MIPYMES, gesli6n,

produclos y servicios, clienles y mercados, la forma de hacer negocios y

estralegia de cooperaci6n, los recursos y las finanzas, eslralegias, ambienle

externo, e Inlernet. Sin embargo, losfaclores mas significalivos que conlribuyen

al fracaso en las MIPYMES son: la falla de conocimientos en materia de gesli6n,

laincapacidaddegesti6n, insuficiencia depersonal,fallasde calidad,debilidad

instilucional,escasezderecursos,lascondicionesecon6micasdelacapital,falta

de apoyo inslitucional, de cooperaci6n, Irabajo en red y de oompelencias

Porolra lado, en Martinezetal. (2011) se menciona que, la innovaci6n esun

elemenlo que permile a las MIPYMES manlener una posici6n competiliva, por 10

que,unaadecuadagesli6ndelainnovaci6nenellas,puedebeneficiaralas

organizaciones en su adaplaci6n a los constanles cambios en el mercado, y

tambienpropiciasu crecimienloecon6mico, peroestoes, siempreycuando la

empresaseareceplivaalainformaci6nprovenientedelexterior.

De acuerdo con Grimes (2003), las MIPYMES pueden explotar los beneficios

potenciales, ofrecidos por las TICs para ser mas competitivas. De manera similar,

en Rodriguez, Meseguer y Vilaseca (2007) se afirma que, Internet ofrece

importantes oportunidades de negocio para las MIPYMES, que actl/an en el

ambito local, pues les permite acceder a nuevos mercados con un coste

relativamentemenor.



En Rodriguez et a/. (2007) se indica que la vocacion innovadora de las MIPYMES

resulta decisiva en la implantacion del comercio electroniCO, puesto que las

MIPYMES mas orientadas a la innovacion, -ya sea en sus productos, metodos y

valoresorganizativos-, son las mas interesadas en implantarlaventaen linea,

dado que estan mejor preparadas para realizar los cambios exigidos en el

mercadodelnternet.

Porotrolado,Urquiza(2014)aseveraquelasempresasqueadoptanelcomercio

electronico,decidencentrarseensusclientesyusuarios,quienespasanaserun

aspecto central en eldesarrolloymantenimientodel negocio. Deestaforma, la

innovaciondeproductosolagestiondeinfraestructura,seconviertenenuna

herramientaparamejorarunproductoyaexistente, oelservicioa 10sclientes,y

cubrirconellounademandanosatisfecha.

En cambio, Olatokun y Kebonye (2010) seiialan que la adopcion del comercio

electronicoes influenciadaporciertosfactores, entre ellos seencuentranla

obtencionde ganancias, iniciativasgubemamentales,condicioneseconomicas,

infraestructura tecnologica, condiciones geograficas y socioculturales,

conocimiento publico e influencias extemas. En Leon et a/. (2014) se argumenta

que cuando las empresas de cualquier tamaiio adoptan las TICs, mejoran el

accesoainformacionvaliosa,aumentanelconocimientointernoyexterno a elias,

mejoran las relaciones con clientes y proveedores, colaboran con otras

compaiiias, aumentansueficiencia, ofrecen nuevoscanalesdecomunicaciony

distribucionyreducencostosdeproduccion.

Respectoa lacomunicacion, Urquiza (2014) seiiala que es un recursoesencial

parainiciarcualquiernegocioonline, puesto que en una primera fase,mediante

unabajasegmentacion,elesfuerzoseconcentraenconstruirmarcaolaimagen

de laempresaygenerartrafico para lograrel reconocimientode Ia marca en un

universe amplio. Sin embargo, en una segunda fase, su objetivo se situa en

captarclientesparaincrementarlasventajasylograrunretornodelainversion.

paraestoserequieremayorsegmentacion.



Asimismo, para describirel grado de adopcion del comercioelectronicoen las

MIPYMES de Mexico, se deben considerar los factores que influencian la.

adopcion y la madurez de la empresa, tales factores se agrupan en cuatro

categorias: organizacionales, de orientacion al mercado, de competencia y

culturales (Guerrero yRivas, 2005). Cabesenalarque,enArceoetal. (2011)se

menciona que el tipo de comercioelectronico mas realizadoen Mexico consiste

basicamente en el tipo empresa a consumidor 0 B2C. En este mismo sentido, en

Rodriguez et al. (2007) se alude a seis tipos de factores que influyen en la

implementacion de la venta en linea por parte de las MIPYMES:

1) Las caracteristicas del entorno competitivo en el que actuan las MIPYMES.

2)Lascaracteristicasorganizativasdelaempresa.

3)Suorientacionestrategica.

4)Su capacidadde innovacion.

5)Elniveleducativodesusdirectivos.

6) Su equipamiento tecnologico en TICs.

Kwan y Garcia (2014) argumentan que las dimensiones del exito del comercio

electronico se relacionan con la calidad del sistema, de la informacion y del

servicio, ademasde los beneficios netos. Porcalidad estosautoresserefierena

las caracteristicas del sistema: utilizable, disponibilidad, tiempo de respuesta,

fiabilidad yadaptabilidad. En 10 que respecta a la calidad de la informacion,

senalanquelapaginawebdelaempresaosuperfildeFacebookoal~unaotra

redsocial,debeserpersonalizada, completa, relevante,defacilcomprensiony

ofrecerseguridaden las transaccionescomerciales.

Eneste mismo sentido, Urquiza (2014) apunta que las redes socialesson una

herramienta-fundamentalparallegaraclientespotenciales,ademas sirven para

reforzarla imagen de la empresa. Cabe destacarque las redes sociales con

mayor volumen de usuarios registrados son Facebook y Twitter, tan solo

Facebookcuentaconmasdemilmillonesdeusuariosregistradosalrededordel

mundo. De este modo uno de los principales objetivos de las redes sociales

consisteen lacaptaciondeusuariosysu retencion.lgualmente, el numerode



usuariosdecualquierplataformaonline, constituye un importante valor para las

empresas que operen en Internet, sin embargo, si la empresa se centra en la

ventadeproductososerviciosdirectamente, el retoalquesedeberaenfrentar

esconvertiralosusuariosenclientes.

Otroaspectoimportanteenelcomercioelectr6nicoeslacalidaddelservicio,de

acuerdoconKwanyGarcia(2014),consisteenmantenerlalealtadysatisfacci6n

de los clientesal brindarlesbuenservicio, soporteduranteydespuesde

efectuarse las compra-ventas. Asimismo, Urquiza (2014) menciona que los

serviciosposterioresalaventaadquierenunpapelrelevantedentrodelacompra

online,debidoaqueaseguran laconfianzadelosclientes, medianteelservicio

deatenci6n al c1iente. La opini6n de los usuarios sobre los productos

comercializadosen Jared es importante, poresta raz6n, lasempresas deben

verificartodoelprocesodecompra, quecomienza con labusquedadelusuario

ytermina con laevaluaci6n de laentrega delservicio, asi como conocersi la

empresaha cumplidocon lasexpectativas del c1iente.

Ahorabien,unavezquehasidoplanteadalaadopci6ndelcomercioelectr6nico

por parte de las MIPYMES, y de 10 que implica incluir10 dentro de sus actividades

empresariales,sedeben senalar los medios de pagoefectuadosenunacompra­

venta por Intemet. En Mexico las formas mas comunes de pago son mediante·

pagos con ta~etas de credito, 28 por ciento; ta~etas de debito, 21 por ciento;

pagoen unestablecimiento,13 porciento; PayPa/, 12 porciento; transferencia

qancaria,11porciento;contra-entrega,10porciento;elporcentajerestantese

tratadepagosefectuados pormediodeta~etade prepago, pago m6vil y pago

telef6nico (ISDI y The Cocktail Analysis, 2013).

No obstante, Henn (2014) indica la relevancia de considerar que el comercio

electr6nicoesefectuadotantodesdeunacomputadoradeescritorioodesdeuna

computadora portatil, como tambiem desde dispositivos m6viles y,

consecuentemente, las transacciones realizadas por estos medios son

denominadospagosm6vileseincluyen:



• Pagos de operador m6vil a traves de SMS Premium 0 en facturaci6n directa:

en Europa existe desde 1990 y es empleado en gran 'parte del mundo,

exclusivamenteparapagosmenoresa10€porbienesdigitales.

• Pagosweb a traves de un e-walletounaaplicaci6nm6vil: para esta clase de

pago, el usuariotieneque haberregistradopreviamente unata~etadecreditoo

debito,ounacuentabancariaparaquesealafuentedefondosquefinanciael

• Pagos contactless: el usuario previamente ha registrado una fuente de

financiaci6n, ya sea ta~eta 0 cuenta bancaria y, a traves de alguna aplicaci6n, es

capazdecomunicarseconla terminal de punto de venta sin que se produzca

contactofisico.

Sin embargo, Henn (2014)enumera los retos basicos a los que se enfrenta el

sector de pagos m6viles, para que se produzca unamayoraceptaci6n.

1) Lacomodidadpara que lagenteformalicepagosdeestetipo,ynoenefectivo

o con una ta~eta, se tienen que diser'iar productos que Ie aporten ventajas sobre

alternativastradicionales, con procesos que minimicen los pasos que tiene que

2) Laconfianzaesclaveparaqueelusuariopercibaseguridadensudinero,pues

setratadeuninstrumentofinancierodigital.

3) Latrampahuevo/gallinaquesedaenunasituaci6nenque, los comercioss610

estandispuestosaadoptarunmetododecobro, si hay una proporci6n

significativa de c1ientes que la utilizan, pero los clientess610se animaranautilizar

elmetodosiesvalidoenunnumeroampliodecomercios.

2.2.4 Impacto de las redes sociales en el comercio

Elfen6men~de las redessociales ha sidoestudiado porlossoci61ogos durante

decadas,analizandolosvfnculosentrelaspersonasdentrodelasunidades

familiares, las organizaciones, e inclusodentro de las ciudades 0 parses. La

proliferaci6ndenuevasaplicacionesonlineysuextensi6nalaspracticas

cotidianas,tieneninfluenciasobrec6molassociedadesseapropian de lasredes



sociales. Los sitiosweb de creaci6nderedessocialessonaplicacionesontine

que, en un nivel muybasico, han impulsado la creaci6n de·redessocialesen

Internet como consecuencia del avancetecnol6gico. Estossitios, en menos de

unadecada,hanpasadodeserunaactividadespecializadaonlineaconvertirse

enunfen6meno,dondeparticipandecenasdemillonesdeusuariosdelnternet

(Lorenzo, AlarcOn y G6mez, 2011). De acuerdo con Burt (1980) una red social es

ungrupodeindividuosqueestanunidosatravesdeunarelaci6nestablecida

entreellos.

Porsu parte, Boydy Ellison (2008) definen a las redessocialescomoservicios

basados en Intemet, que permiten a los individuos construirun perfil publico 0

semi-publico dentro de un sistema, crear una lista de otros usuarios que

comparten una conexi6n, ver y navegar a traves de su Iista de conexiones

creadasporotrosdentrodelsistema.Otradefinici6neslapropuestaporKwony

Wen(2010)queconsideraalasredessocialescomositiosweb,quepermiten

construirrelaciones online entre personas a traves de larecogidadeinformaci6n

utily compartida con la gente y, al mismo tiempo pueden creargrupos para

interactuarconotrosusuariosconinteresessimilares.

Por otro lado, en Lorenzo et at. (2011) se indica que las redes sociales, tales

como Facebook, Twittery otras, han atrafdo desde su introducci6n a millones de

usuarios, muchos de ellos han integradoestosespaciosvirtuales deinteracci6n

en sus practicas cotidianas. Por otro lado, en Bigne, KOster y Hernandez (2013)

semuestraquelasredessocialessonespaciosde intercambiode informaci6ny

generaci6n de relaciones, que posibilitan la interacci6n entre personas

interesadas en tematicas comunes y comparten e intercambian informaci6n,

conocimient?, experiencias, intereses y/o necesidades. Entre los potenciales

beneficiosderivadosdelusodelasredessociales, tanto para los usuariosque

participan en las mismas, como para las empresas (incluidas las MIPYMES) que,

a traves de los comentarios realizados en elias, pueden conocerlos gustos,

deseos y necesidades de las personas que las componen, sus usos,



comportamienlos de consumo y procedencia, aparte de sus niveles de

salisfaccion-insalisfaccion hacia los productos-servicios comprados-ulilizados.

En Lorenzo etal. (2011) se menciona que, una red social permile conectar y

presentara individuos gracias a la informacion recabadadeellos, quees

almacenadaenel perfil del usuario. Eslosperfilesdelerminanlaformaenquelos

usuariospuedenpresentarsealosdemas.Elfactormasimportanlequedistingue

unossitiosdeotros,es la diferente informacion quese puede aimacenarenel

perfil, as! como las operaciones que se pueden realizar en el. As!mismo, en Bigne

etal. (2013)se indica que una de las principalesventajasdelasredessociales,

como canal de comunicacion, essuplenad!sponibilidad, esdecir,quepueden

ser utilizadas en cualquier momento yen cualquier lugar, es entonces que

cualquierusuariopuededisfrutardelaoportunidaddeparticiparenelintercambio

de experiencias, informacion y conlenidos, sin otras limitaciones que las

impuestas por voluntad propia. Es por esta razon que las MIPYMES podrfan

aprovecharlasredessocialescomocanaldepromocion,comprayventas.

Las redes sociales ofrecen beneficios para las MIPYMES y empresas en general,

asi como para los consumidores que las han convertido en un lugar para

manlener y crear relaciones, compartir informacion, generar contenidos,

participar en movimientos sociales, localizar individuos a partir de las

caracter!sticas pUblicadas en sus perfiles, etc. Para las empresas, las redes

sociales otorgan varios beneficios, pues proveen de posibilidades de

comunicacionypoderdeinfluencia. Porlodemas,todalainformaciondisponible

en las redes sociales permite oblener a las empresas gran cantidad de

informacionsobresusclientes, supersonalidad,gustos, preferenciasdecompra,

facililando I~ segmentacion del mercado y el analisis del comportamiento del

consumidor(Lorenzoeta/., 2011).

En las redes sociales, la molivacion, la oportunidad y la habilidad explican la

decision de los usuarios de participar en el inlercambio de experiencias e

informacion, yen la generacion de contenidos mediante la participacion en

comunidadesvirtuales, que afeclara posteriormente a laactitud hacialamarcay



ala intenci6n de compra (Bigne et a/., 2013). En este contexto surge el s­

commerce 0 comercio social, que implica el uso de medios basados en Internet,

especialmente las redessociales, que permiten a las personas a participarenla

comercializaci6n, venta, comparaci6n, compra y distribuci6n de productos y

serviciosenmercadosonlineyofflineyen comunidadesvirtuales;todoestoa

partirdelageneraci6ndecontenidoreferentealosproductosy/oservicios,con

elfindeapoyaralosconsumidoresensutomadedecisionesenlaadquisici6n

dedichosproductososervicios(HuangyBenyoucef, 2013; Zhou etal., 2013).

En Zhou et al. (2013) se argumenta que el comercio social es un tema

interdisciplinario que se refiere a modelos de negocio y estrategias,

comportamiento del consumidor y de la organizaci6n, tecnologias de redes

sociales, tecnicas anallticas, diseiios de sistemas, practicas de negocios,

metodologfas de investigaci6n, asi como la evaluaci6n prospectiva y

retrospectiva de valor para el negocio. Estas evaluaciones pueden ayudar a

entender mejor el impacto potencial de los medios y redes sociales en un

mercado en linea cada vez mas competitivo. De acuerdo a Dennison et al. (2009)

el comercio social ofrece tres beneficios clave a las empresas que 10

implementan:

1)Elcomerciosocialatraenuevosvisitantesonline, mediante el despliegue de

contenidosocialypersonalizadoacercadelosproductososerviciosqueofrece

la empresa, que bien puede ser creado por usuarios de la red social 0 por

profesionales.

2) Mayorparticipaci6n de los visitantes de las redes sociales de las empresas en

lageneraci6ndecomentariosyrecomendacionesdelosproductososervicios

ofrecidos, q~e asfcomo pueden apareceren las redes sociales pueden hacerlo

tambienengruposdeFacebook,blogsyforos.

3) La conversi6n de visitantes nuevos a visitantes comprometidos, esto es

mediante el aprovechamiento de las redes sociales que permiten a los

consumidores discutir los beneficios del producto 0 servicio, as! como sus

caracteristicasymodosde uso, deeste modo las empresas permiten que los



consumidoresseinfluencienentresienelprocesodecompra.Yesto Iiltimo no

esotracosaqueelWordofMouthaplicadoenelcomerciosoeial.

Porotro lado, Huang y Benyoucef(2013)diseiiaron un modeloconceptual para

eldisenodelcomerciosocial,basadoenunorealizadoporFisherenel2010que

identifica tres elementos basicos de diseiio social: identidad, conversaci6n y

comunidad; sin embargo, se aiiadi6 un cuarto elemento: el comercio. Por 10 tanto,

el modele planteado consta de cuatro etapas capas: identidad, conversaci6n,

comunidad y comercio (ver Figura 1). Cabe senalar que hay caracteristicas

multidimensionalesqueeslan conectadasalo largo de las cuatro capas,ydeben

serconsideradas como untodo, que incluyen lacalidad de la informaci6n, el

sistemadecalidad,serviciodecalidad,usabilidadyalegria

Figura 1. Modelo de disefio del comerciosocial

Fuente: HuangyBenyoucef(2013).



2.2.4.1 Importancia del e-WOM

Eldesarrollo·de Internety las propias caracteristicas del medio han brindadoa

los consumidores, la oportunidad de aumentar sus opciones de blisqueda y

difusiondeinformacion,permitiendolespublicarsuspropiasvaloracionesy

experiencias sobre losproductosyserviciosadquiridos (Matute, Poloy Utrillas,

2015). En este mismo sentido, en Chen, Wang, y Xie (2011) se senala que las

TICs, Internetyel comercioelectronico han creado oportunidades para que las

empresas faciliten la comunicacion de e-WOM (electronic Word of Mouth), -0 en

espanol "boca-oido electronico"-, permitiendo a los consumidores publicar

resenasacerca de sus experiencias personates en los siti~sweb 0 perfiles de

redes sociales de lasempresas, oenotrossitiosweb.

EI e-WOM permite que consumidores se relacionen socialmente el uno con el

otro, intercambien informacion relacionada conel productoytomen decisiones

de compra informado a traves de conversacionesen Internet (King, Racherla y

Bush, 2014). De acuerdo en Bigne et al. (2013) el e-WOM puede ser definido

comocualquierdeclaracion positivao negativa, hecha porlosconsumidoresa

otrospotencialesclientes, sobre un productoo una marcaque, porlaspropias

caracteristicasdeuniversalidadeinteraclividaddelasredessocialesvirtuales,

se pone adisposicion de una multitud de personas conectadas a lamism'ared

virtual. Por su parte, Khare, Labrecque y Asare, (2011) aseveran que el e-WOM

representa una de las mas influyentesfuentes de transferencia deinfarrnacion

porpartedelosconsumidores.

En Matute et al. (2015) se indica que, el e-WOM hace referencia a las

recomendacionesde los usuariossobre un producto 0 empresa, que incluyen

informacion relevantedelacompra realizadaen unatiendavirtual. Porlotanto,

las valoraciones online son la principal fuente de comunicaci6n del e-WOM. En

funcion del tipo de comportamiento manifestado por los usuarios, se pueden

distinguirentreconsumidoresactivosypasivos.Losusuariosactivoscomparten

susopinionesconotrosconsumidores,publicandosusvaloracionesendiversos

foros, paginas web 0 perfiles en redes sociales. Mientras que, los usuarios



pasivDssededicanfundamentalmentea la busqueda de informaci6n,destinando

la mayor parte del tiempo a la lectura de los comentaritis y experiencias

compartidas porotros consumidores en la red.

Segun Chen et a/. (2011) los dos atributos mas importantes de e-WOM son: la

valencia (si lasopinionesson positivasonegativas)yelvolumen. La valencia

puede influir en ventas del producto 0 servicio, cambiando la valoraci6n del

consumidor respecto de los productos oservicios; por otro lado, el volumen

desempeiia un papel informativo, aumentando el nivel de la conciencia del

consumidor y el numero de consumidores informados en el mercado. En Matute

eta/.(2015)seindicaqueelvolumenderecomendacionesonlineesimportante

para los usuarios que visitan dicha pagina. Se ha demostrado que, el

reconocimientode unproducto o servicio depende, en gran medida, delnumero

de opiniones publicadas en la red, las cuales se consideran un elemento

representativodesupopularidad.

En concreto, en Matute eta/. (2015) seenumera a la cantidad, la calidad y la

credibilidad como los tres elementos del e-WOM capaces de influir en las

actitudes y comportamientos de los consumidores. Asi bien, la cantidad de

informaci6n del e-WOM hace referencia al numero de comentarios difundidos a

travesde unapaginawebounperfildeunared social. La calidaddel e-WOMse

consideracomolafuerzapersuasivadelosargumentosqueestaimpHcitaen la

informaci6n contenida en un mensaje. Por su parte, la credibilidad de la

informaci6n estaformada porelconjunto de creencias del usuario, 0 riginadasa

partir de los comentarios leidos en Internet. Cabe seiialarque, el papel de la

credibilidadesdeterminanteenelgradode influencia que las recomendaciones

deotroscon~umidores, puedentenerenel receptor de lainformaci6n.

Pero volviendo al tema de la calidad del e-WOM, en Matute et a/. (2015) se

establece que esta es un constructo multidimensional formado por cuatro

factores: relevancia, precisi6n, comprensi6nyactualidad. Larelevanciaaludea

la importancia osignificaci6n de la informaci6n, de tal manera que un usuario

percibira mayor calidad en un comentario, a medida que este contenga



informacion utiiy necesaria para sus decisiones. Porprecision de la informacion,

sehacereferenciaalgradodeexactitudycorreccionenloscomentariosonline.

Asimismo, la comprension es identificada como la amplitud y profundidad de las

opinionespublicadasenunsitioweb. Porotrolado, laactualidadserefiereaque

si son recientes 0 no las recomendaciones 0 comentarios realizados por los

En Matute et a/. (2015) se demuestra que la importancia del e-WOM radica en

que la publicacion de recomendaciones online reunan los requisitos de

credibilidad,calidadyvolumenadecuado,puesestosinfluiranen la intencion de

compra 0 recompra online, yasea porqueafectan a la utilidad percibidade la

paginaweboporquemejoranlaactitudyelgradodeconfianzahaciaelpropio

vendedor(verfigura2).

Figura 2. Influeneia del e-WOM en la inteneion de eompra 0 reeompra online

Caracleristicasdel
e-WOM

• Cantidad
• Credibilidad
• Calidad

Fuenle:Maluteetal.(2015)

En Khareetal. (2011)seafirrnaqueel resulladodeun intentode persuasion por

medio del e-WOM, puede ser asimilado 0 contrastivo. Por ejemplo, en el caso de

influencia socialla opinion de un consumidor, despues de la exposicion a un

mensaje e-WOM podrfa alinearse con la direccion del mensaje (asimilar), 0

apartarsede~aposiciondelmensaje(contrastar).Asimilarlosresultadospueden

ser el resultado de las presiones sociales, imitacion, obtener un producto 0

servicio,entreotros.Losresulladoscontrastivospuedenserelresultadodela

insatisfacciondelosconsumidores,lareaccionnegativaafaslimitaciones,oun

sentidodemensajediscrepanciaconrespectoasupropiaposicion.



Capitulo III. Metodologia

Esta investigaci6n se realiz6 en cuatro fases, la primera fase es cuantitativa­

cualitativa,lasegundaesexploratoria,laterceraesdescriptivaylacuartaes

transversal. Elenfoquecuantitativo-cualitativode laprimerafasecorrespondea

la obtenci6n de datos cuantitativos y cualitativos (Hemandez, Fernandez y

Baptista, 2014). La raz6n deeste enfoquemixtoes porqueseobtuvieron datos

decaractercuantitativoycualitativo.

Lasegundafasedelainvestigaci6nesdeltipoexploratorio,puesto que existen

pocos estudios acerca de la implementaci6n del comercio electr6nico en las

MIPYMES, concretamente de la ciudad de Tepic, capital del estado de Nayarit.

De acuerdo con Hernandez etal. (2014), los estudiosexploratorios se realizan

con el objetivo de examinar un problema de investigaci6n poco estudiado, y

precisamenteesoesunodelosmotivosprincipalesdelapresenteinvestigaci6n.

En la tercera fase, que es descriptiva, se recolectaron datos para describir el

panorama completo en que se desenvuelven las MIPYMES comerciales de

Tepic,Nayarit. Para conocerel total de elias, seeligi6tomardereferencia labase

de datos de empresas registradas en el SIEM, porque es un indicador de la

formalidad de las empresas, de su intenci6n de adaptarse a las nuevas

estrategiasdeproducci6nycomercializaci6n,desercompetitivas,capacitarasu

personal, innovarsusprocesos, buscarfinanciamientosyapoyosporpartedel

gobierno,ydEirseaconocercomoempresasconstituidasconformealaley.

Laultimafasecorrespondealestudiotransversal,puesseaplic6elinstrumento

deinvestigaci6ndurantelosmesesdeeneroamarzodelan02016;por 10 tanto,

este estudio refleja la situaci6n del comercio electr6nico en las MIPYMES

comerciales de la ciudad de Tepic, Nayarit durante el primer trimestre del ana



3.1 Participantes

Paradeterminarelnlimerodeempresasdondeaplicarelinstrumento,sedecidio

realizar un muestreo probabilfstico del total de MIPYMES del sector comercial

ubicadas en Tepic, Nayarit; para ello se tome como referencia el nlimero de

empresasregistradasenelSIEM, (vertabla5).

Tabla 5. MIPYMES comerciales registradas en el SIEM en Tepic, Nayarit

Tamaiio de la empresa Numero de empresas

Pequena

Mediana

Fuente: Elaboraci6n propia con datos del SIEM (2015).

2,202

19

6

2,227

Sin embargo, al revisar la base de datos del SIEM, se decidio aplicar el

instrumentoalatotalidaddepequenasymedianasempresasdelsectorcomercio

de la ciudad de Tepic, registradas en el SIEM, porque por su tamano

probablementesiutilizanotienen disposicion a utilizarel comercioelectronico,

pueslaliteraturadeimplementaciondelcomercioelectronicoydecompetitividad

empresarialdemuestraqueesmasfacilpara laspequenas, medianasygrandes

empresasutilizarelcomercioelectronico, ademasde presentarmayornivelde

competitividad empresarial en comparacion con las micro empresas.

En este sentido, solamente se calculo el tamano de la muestra del total de micro

empresascomercialesubicadasen laciudaddeTepic, Nayarit registradas en la

base de datos del SIEM, para elloseempleolaformula habitual parael calculo

de muestra para poblacionesfinitas seglin Ochoa (2013):

[I]

donde n denolaeltamanodelamuestra; Nlapoblacionqueenesteestudio

correspondealas2,202microempresascomercialeslocalizadasenlaciudadde



Tepic, Nayarit; Z indica la desviacion del valor medio aceptado para lograrel

niveldeconfianzadeseado,esdecir,1.96paraeI95%deniveldeconfianza; e

denotaelerrormaximoestimado, paraestecasoes igual a 0.05; pesproporcion

quese esperaencontrar; y qes iguala I-p. Se sustituyeron los valores en la

formula y se obtuvo una muestra iguai a 327 micro empresas.

Por otro lado, para ubicar geograficamente a las MIPYMES comerciales de dicha

base de datos, se presenta en la figura 3 un mapa de la ciudad de Tepic,

seccionado por colonias, donde las MIPYMES se encuentran representadas por

puntos; asimismo, se puede visualizarque la mayoria de estas empresas se

localizanenlacoloniaCentro.

Figura 3. Mapa de las MIPYMES comerciales de la ciudad Tepic, Nayarit

Fuenle:Elaboraci6npropiacondalosdeISIEI"1.(2015)



A partirdela revision de la literatura, seelaboroyvalido el instrumentopara

recabar la infonnacion proveniente de los duenos y/o gerentes de las MIPYMES

comerciales de la muestra seleccionada para la ciudad de Tepic, Nayarit Dicho

instrumento consiste en una encuesta semiestructurada (ver Anexo), cuyo

objetivoesconocerlasituaciondelaaceptacioneimplementaciondelcomercio

electronico en la MIPYMES de la zona de estudio, detenninar cU<3les son las

practicas de comercio electr6nico que predominan en dichas MIPYMES,

detenninarla disponibilidad de los duenosy/o gerentes de estas empresashacia

el usc del comercio electronico, ademas de detenninar el nivel de competitividad

empresarial de estas MIPYMES.

La encuesta semiestructurada consta de 39 preguntasy un apartado abierto para

comentarios, yseencuentra divididaen cinco partes, en la primerase recabaron

datos generales de las empresas: antigOedad, nlimero de empleados, nlimero de

empleadosregistradosantelaseguridadpliblica,siexisteonocapacitacionde

empleadosal ingresara laboraren laempresa, registroante la Secretaria de

Hacienda y crectito Pliblico (SHCP), si es 0 no empresa familiar y el giro de la

empresa.Lasegundaparteconsisteenrecabardatosdelgerenteoduenodela

empnesa: sexo, edad, nivel de estudios y si cuenta con correo electronico,

contacto de WhatsApp, perfil de Facebook, cuenta en Twitter, Internet desde su

celular,alglinotromediodecontacto0 nadadelomencionado.

Latercerapartedelaencuestatieneporobjetivorecabarinfonnacionacercadel

uso de Internet en Ia empresa: tipo de equipo de cOmputo que Uene; conexion a

Internet; actividades realizadas a travesde Internet; silaempresa poseesitio

web, cuenta.en alguna red social, contacto de WhatsApp, correo electronico, otro

onadadelomencionado.lgualmente, se preguntosirealizan o no ventas a

lravesdelnternel,yencasoderealizarlasconcuantafrecuencia;deigualmodo

se cuestiono acenca de compras por Internet Tambiem se pregunto por los tipos

depublicidadquenealizaysuniveldeventas.



En Ia cuarta parte, se cuestion610 siguiente respecto al comercio electr6nico:

conocimientos sobre el, disposici6n para implementarlo, nivel de aceptaci6n,

implementaci6n, beneficios percibidos, utilidad, facilidad de uso y riesgos

percibidos. Para medir las variables de esta parte de la encuesta se utiliz61a

escala Likert a 5 puntos, que van desde "Definitivamentesi"a "Definitivamente

no".Yenlaquintapartesedej6unapartadoparacomentariosdelosdueiiosy/o

gerentes de las MIPYMES de la muestra calculada. Por ultimo, la quinta parte

corresponde al apartado abierto para que los empresarios comentaran sus

apreciacionesrespectoalcomercioelectr6nico.

Es necesarioseiialarque, lacuarta parte del instrumentode investigaci6n fue

validado mediante el coeficiente de alfa Cronbach utilizando el software IBM

SPSS Statistics 22, ya que consiste en preguntas cerradas, y como se seiiala en

Hernandezeta/. (2014), estetipodepreguntasdebenserverificadasrespectoa

suconfiabilidad,validezyobjetividad. Porsuparte, Frias(2014)argumentaque

dicho metodo de consistencia interna permite estimar la fiabilidad de un

instrumento de medida a traves de unconjuntode items,-medidosenescalatipo

Likert-,yqueseesperaquemidanelmismoconstructoodimensi6nte6rica,y

queesten altamente correlacionados. Cuando mas cerca se encuentre a 1 el

valordelcoeficiente, mayores la consistencia interna de los itemsanalizados.

Enestesentido, Frias(2014)seiialalaexislenciadevariacionesenlaevaluaci6n

del coeficiente de alfa Cronbach, puesno resulta 10 mismoen investigaciones

aplicadas como en las de caracterexploratorio. En investigaciones aplicadasse

aceptadichocoeficienteentreO.9yO.95;enestudiosconfirmatoriosesaceptable

si se encuentra entre 0.7y 0.8; mientrasque, en investigacionescomoesta,de

caracterexploratorioydescriptivo,seaceptaqueelcoeficientedealfaCronbach

seaigualo~ayoraO.6.Enlatabla6, semuestraelcalculodecadacoeficiente

alfaCronbachdecadaitemcorrespondientealacuartapartedelaencuesta.



Tabla 6. Validaci6n de items porcoeficientealfa Cronbach

1 Conocimientosdel potencial del comercio electr6nico
2 Disposici6n para conocer mas sobre el comercio

electr6nico
3 Utilizaci6n del comercio electr6nico como estrategia de

negocios
4 Comercioelectr6nicocomooportunidaddeaperturaen

elmercado
Comercioelectr6nicocomoopci6ndepublicidad
Mejoreselecciones de compra pormedio del comercio
electr6nico

7 Costos bajos de la implemenlaci6n del comercio
electr6nico

8 Reducci6ndecostosgraciasalcomercioelectr6nico
9 Realizarnegociosatravesde Internetes buena idea
10 Utilidaddeventas a traves de Internet
11 Utilidaddecomprasatravesdelntemet
12 Utilidaddepublicidadatravesdelnternet
13 Facilidad deventas a traves de Internet
14 Facilidad de compras a traves de Internet
15 Facilidaddepublicidadatravesdelnternet
16 Preocupaci6n por seguridad en compra-ventas por

Internet
17 Dudassobreelusoadecuadodelcomercioelectr6nico

Fuenle:Elaboraci6npropiaulilizandoelsoffwareSPSS.

0.801
0.790

0.801
0.826

0.800
0.798
0.607
0.609
0.648
0.610
0.611
0.655
0.655

Cabedestacarque, aunque se decidi6 aplicarel instrumento a las 327 micro

empresasdelamuestracalculada,asfcomoa 19 pequeiiasempresasya seis

medianasempresas, es importanteresaltarqueduranteeltiernpodestinadoala

aplicaci6ndelaencuesta, 134 microempresas seencontraron disponiblespara

contestarla,asrcomonuevepequeiiasempresasycuatromedianasempresas,

dando un total de 147cuestionarios validados. Esto se debi6 principalmente a

que los dueiios no estaban presentes en ese momento,los gerentes estaban

ocupadosensusactividadesdirectivas,olaspolfticasdelasempresasprohibian

lacontestaci6ndecualquierencuesta.



~

Capitulo IV. Resultados de la investigaci6n SISUMA DE 818UDTfCAJ

4.1lnvestigaci6ndocumental

Se realize una investigacion documental del uso de las TICs en las empresas

establecidasenlaciudaddeTepic, Nayarit,yseencontroinformaciondisponible

referentea lautilizacion de las TICs por parte de las empresas comerciales de

Nayarit, en los tabulados del Censo Economico 2014 del INEGI (2015b); no

obstante,dichainformacioncorrespondealnivelestatal,puesaunnohasido

documentada parael municipio de Tepic.

Especificamente, la informacion obtenida en estos tabulados concieme al

numerodeunidadeseconomicasdelsectorcomercio,delestadodeNayarit,que

cuentan con equipo de c6mputo, con conexion a Internet y las actividades

realizadas por medio de Internet; la informacion se encuentra c1asificada de

acuerdo al tamalio y a la antigOedad de las empresas. Asimismo, el INEGI y el

SIEM utilizan los mismos criterios de eslralificacion empresarial: de 0 a 10

empleados es micro empresa, de 11 a 50 empleados es pequelia empresa y de

51 a 250 empleados mediana empresa. En la tabla 7 se presenta el total de

MIPYMES del sector comercio en el estado de Nayarit, al mismo tiempo se

desglosasiposeenonoequipodec6mputo,aslcomoconexi6nalnternet.

Tabla 7. MIPYMES comerciales nayaritas, equipo de computo y conexion a Internet

Tamano de Equipo de computo Conexion a Internet
las empresas 5i

empresas- portamano
Micro 19,754

Pequena 472

Mediana 85

20,311

3,429 16,325 2,674 17,080

432 40 419 53

82 3 82 3

3,943 16,368 3,175 17,136

Fuente:Elaboraci6npropiaconinformaci6ndeIINEGI(2015).



Se encontro que e119.41 por ciento de las MIPYMES comerciales ubicadas en

el estado de Nayaritcuentan conequipodecomputo,yqueel 15.63 porciento

tiene conexion a Internet. No obstante, las pequeiias y medianas empresas

presentaron mayorfrecuencia atenerequipo de computo, asi como conexiona

Internet. Estoindicaque,debidoasutamaiioynumerodeempleadosrequieren

dedichosmediosparasusactividadesempresariales.PorotroladO,enlagrafica

1 se muestran las actividades realizadas por las MIPYMES comerciales del

estado atravesde Internet.

Grafica 1. Actividades realizadas par las MIPYMES comerciales nayaritas a traves

de Internet

Tramites0 gestionesgubemamentales

Realizarlagesti6ndelnegocio _

Operacionesbancariasyfinancieras _

Compra-ventadeserviciosoproductos

Bosquedadeinformaci6n _

_ Medianas empresas _ Pequenas empresas _ Micro empresas

Fuente: Elaboraci6n propia con informaci6ndel INEGI (2015b)

De acuerdo con los tabulados dellNEGI (2015b), la actividad mas realizada por

medio de Internet en las MIPYMES comerciales nayaritas es la busqueda de

informacionry en segundo lugar es la gestion del negocio. Mientras que, la

actividad menos realizada a traves de Interneteslacompra-ventadeservicioso

productos,porlotanto,estehechoindicaqueelcomercioelectronicotienepoca

implementacion en las MIPYMES del sector comercio del estado de Nayarit.



4.1.1 Marco legal del comercio electr6nico en Mexico

De acuerdo con Villegas (2014)eserroneopensarque noexiste legislacionen

materia del comercio electronicoen Mexico, puestoque,demanera general,este

esreguladomediante la Ley FederaldeTelecomunicaciones,la LeyFederalde

Proteccion al Consumidor, el Codigo de Comercio, el Codigo Civil Federal, el

Codigo Fiscal de la Federacion, la Ley Federal del DerechodeAutorylaLeyde

la Propiedad Intelectual

Por otro lado, Barrios (2012) menciona que el gobierno mexicano ha asumido

diversoscompromisosparaparticiparenlosforosinternacionalesycoordinarlos

organismos internos de politica pUblica. En octubre y noviembre de 1999, la

Comisi6n de Comercio de la Camara de Diputados organizo dos foros de consulta

especializadasobreeltemadecontratacioncomercialpormedioselectronicos,

dondeseconcluyoquedeberianadoptarselosprincipiClsdelaLeyModelodela

Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional,

UNCITRAL por sus siglas en ingles. En estos foros participaron el representante

en Mexico de UNCITRAL, Camara Nacional de la Industria Electronica de

Telecomunicaciones e Informatica (CANIETI), Cecoban Soluciones

Interbancarias, Colegio de Notarios del Distrito Federal, Escuela Libre de

Derecho, Microsoft Mexico y la Comision Federal de Competencia Economica

Por su parte, el Sistema de Informacion sobre Comercio Exterior, en,adelante

SICE, seiialaquepara laelaboraciondelainiciativadel30deabrilde 1999, se

tomo como base juridica la Ley Modelo en materia de Comercio Electronico de

la Comision de las l'laciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional, y

paraadaptarlaalarealidadnacional,seanalizoelcontexto,lalegislacionyla

practica comercial mexicana (SICE, 2000).

Asimismo, Barrios (2012) indica que en el Diario Oficial de 29 de mayo de 2000

sepublicounaseriedereformasyadicionesacuatroleyesesencialesenrelacion

alarealizaciondecontratosytransaccionespormedioselectr6nicos:elCodigo

de Comercio, el Codigo Civil para el Distrito .Federal en materia comun y para



toda la Republica en materia Federal, C6digo Federal de Procedimientos Civiles

yLeyFederaldeProtecci6nalConsumidor.

Especificamente, Villegas (2014) asevera que la Ley Federal del Derecho de

Autorregula laprotecci6nenel contenidode una pagina de Intemet,desdeel

momentoenqueseplasmasucontenidoysehacemenci6ndeestarprotegidos

losderechosde autor; la Ley de la Propiedad Industrial regula 10 concerniente a

las marcasysignosdistintivosque de los nombres de dominio uotrasfigurasse

protejan; y la Ley Federal de Protecci6n al Consumidor rige los contenidos y

ofrecimientosdepromocionesyofertasrealizadospormedioselectr6nicos.

Sin embargo, el mismo autor senala que, el Codigo de Comercio y el Codigo Civil

rigen las operaciones comerciales e intercambio de datos e informacion

efectuadas por medios electronicos, asi como las fonmas de expresar el

consentimiento,respectivamente.Ademas,nosepuedenignorarlasreformasal

Codigo Fiscal de la Federacion concernientes a la emision de comprobantes

fiscales digitales, la emisi6n de facturas electr6nicas y el uso de la Firma

Electr6nicaAvanzada, todo 10 anterior para cuestiones meramente tributarias.

Asimismo, los organos reguladores relacionados pueden ser la Procuraduria

Federal del Consumidor, ellnstituto Mexicano de la Propiedad Industrial y la

Secretariade Economia (Villegas, 2014).

De igual modo, el mismo autor resalta que el Codigo de Comercio: reconoce a

los medios electronicos como una via para la celebracion de convenios y

contratos mercanliles; define a las partes involucradas y a la informacion a

enviarse; indica las reglas para presumir la procedencia y el envio de la

informaci6n;senalaelmomentodelarecepcionyexpediciondelainformacion;

aclara laforma de acusarrecibo de la misma; categoriza adicha informacion

como escrita y firmada cuando la ley asi 10 exige; abre la posibilidad de

protocolizarelactojurldico, realizadopormedioselectronicos, ante el fedatario

publico; senala c6mo cumplir con el requisito de presentar y conservar

informacionensuformaoriginal;y,marcacomosedeterminacualesellugarde

expedici6n de la informacion.



Por otro lado, eJ SICE (2000) indica las modificaciones que se les hicieron a varias

leyes para regularelcomercioelectronicoen Mexico, para ellose modificola

denominacion del Codigo Civil para el Distrito Federal en Materia Comun y para

toda la Republica en Materia Federal, yporesose reformaron losarticulos 1°,

1803,1805y1811,yseadicionoelarticulo 1834bis. Ademas, se Ie adicionoel

articulo 210-A al Codigo Federal de Procedimientos Civiles, para reconocer como

prueba la informacion generada 0 comunicada que conste en medios

electronicos, opticoso en cualquierotratecnologia.

En el mismo sentido, el SICE (2000) indica que al Codigo de Comercio se Ie

reformaronlosarticulos18,20,21parrafoprimero,22,23,24,25,26,27,30,31,

32,49,80y 1205;yseleadicionaronlosarticulos20bis, 21 bis, 21 bis1,30bis

1 y 32 bis 1298-A. De la misma forma, se decidiollamar al Titulo II "Del Comercio

ElectronicoO, quecomprende losartfculos89a 94,yse modific6 ladenominacion

del Libro Segundo del Codigo de Comercio. Tambien se reformo el parrafo

primerodelarticulo 128,yseadicionolafraccionVIII alarticul01°,lafraccionlX

bis al articulo 24 y el Capitulo VIII bis a la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor,quecontieneeJ articulo 76 bis.

4.1.2 Politicas Piiblicas enfocadas al comercio electr6nico

Se buscaron Politicas Publicas enfocadas al comercio electronico en el Plan

Estatal de Desarrollo de Nayarit (PED) 2011-2017 Y el Plan Nacional de

Desarrollo (PND) 2013-2018. Sin embargo, aunque no se encontro nada

especifico para el fomento al comercio electronico, sf seencontraron Politicas

Publicas que pretenden propiciar las condiciones para que las empresas 10

implementen, es asi que en el PND 2013-2018 se contempJa 10 siguiente:

- Promover mayor oferta de los servicios de telecomunicaciones, asl como la

inversion privadaen el sector, con el quese puedanofrecerservicios

electronicos avanzados que mejoren el valor agregado de las actividades

productivas.



- Aumentarel usodel Intemet mediante el desarrollo de nuevas redes defibra

6ptica que permitan extenderla cobertura a 10 largo delterntorio nacional

- FortaieceriaconvergenciadeiaFederaci6nconiosotros6rdenesdegobiemo,

para impulsaruna agenda comun de mejora regulatoria que incluya politicas

derevisi6nnormativa,desimplificaci6nyhomologaci6nnacionaldetramites,

as! como medidas para facilitar la creaci6n y escalamiento de empresas,

fomentandoelusodeherramientaselectr6nicas.

- Transformarlasnormas, ysuevaluaci6n, de barrerastecnicasalcomercio, a

instrumentosde apertura de mercado en otros paises, apalancadas en los

tratados de libre comercio, a traves de la armonizaci6n, evaluaci6n de la

conformidadyreconocimientomutuo.

- Implementar una politica de fomento econ6mico que contemple el diserio y

desarrollodeagendassectorialesyregionales,eldesarrollodecapitalhumano

innovador,el impulsode sectores estrategicos de alto valor, eI desarrolloyla

promoci6n de cadenas de valor en sectores estrategicos y el apoyo a la

innovacionyeldesarrollotecnol6gico.

- Impulsarprogramas que desarrollen capacidades intensivasentecnologiasde

fa informacion y la comunicaci6n, asf como la innovacion para promover la

creaci6n de ecosistemas de alto valoragregado de las micro, pequerias y

medianasempresas.

Por otro lado, en el PED de Nayarit 2011-2017 no se mencionan Politicas

Publicas para el fomentodel comercioelectr6nico; noobstante,seencontraron

Iineasdeacci6nquebuscan:incrementarlaparticipaci6ndelasempresasenlos

fondosestatalesynacionalesdeinvestigacioncientfficaytecnol6gica,mediante

la realizaciondetalleresdecapacitaci6nyasesoria;y, lograrla vinculacion de

los distintos-sectores mediante el modele triple helice (Vinculaci6n Academia ­

Empresa - Gobiemo), para la incorporaci6n de sistemas innovadores locales en

la productividaddel Estado.



4.2 Microempresas

4.2.1 Datos generales de las micro empresas

Enelinstrumentode investigaci6n se encontr6 que casi latotalidaddelasmicro

empresas comerciales encuestadas ubicadas en la ciudad de Tepic, Nayarit

estanregistradasantelaSHCP, una indic6 no estar registrada y otranocontest6.

Asimismo, el 54.48 por ciento de las micro empresas son empresas familia res,

frente al 43.28 porcientoque no son familiares, y e12.24 porciento prefiri6 no

indicarnada.

E18.21 porcientodelasmicroempresasencuestadastienenmenosdeunaiio

deantigOedad,el35.82porcientotienenentreunoycincoaiiosdeantigOedad,

el 22.39 porcientotienen entre seis y 10aiios, 13.43 por ciento tienenentre16

y20aiios,eI4.48porcientotienenentre21y25aiios,yelporcentajerestante

tienemasde25aiiosdeantigOedad. Estoindica que mas del 66 porcientode

las micro empresas comerciales encuestadas son empresas j6venes, y muchas

de elias son de reciente creaci6n. Porotra parte, en la tabla 8 se muestran los

diferentesgirosdelasmicroempresascomerciales.

Tabla 8. Giros de las micro empresas comerciales de la ciudad de Tepic, Nayarit

Accesoriosparatehf!fonos
Auto-partes

Boutique
Calentadoressolaresy
vitropiso

Confecci6nyventade
vestidosde novia
Comprayventade
boneterfaycorseterla

Micro
empresas

14
1

Ventade agroquimicos
Ventadeaparatos
ortopedicos
Ventade articulos
decorativosyceramica
Venta de artfculosde
colecci6n
Ventade artesanfa
Ventade articulos
electr6nicosyfundaspara
telMonoscelulares
Venta deartlculos para
bebes
Venta de artlculos para el
deporte

Micro
empresas



Decoraci6nparaeventos
sociales
Dulcerfa
Electr6nica

Farmacia
Ferreterra

Fforerfa
Floristeriaparaeventos

Herbicidasyventade
semillas
Joyerfa
Joyerfa,compra-ventade
oro y taller
Joyerfayregalos
Jugueterfayregalos

Librerfa
Marroquinerfa
Mueblerfa
Optfca

Papelerfayregalos

Pasteleria
Perfumerfa

Preparaci6nyventade
perfumes
Produclosanunciadospor
TV
Refaccionarfa
Regalos

Reparaci6nde celularesy
ventadeaccesorios
Restaurant-bar

Ventadearticulos
religiososyartesanias
Ventadecachuchas
Ventade colchasy
edredones
Ventadecolchones
Ventadeconcreto
estampado y material para
construcci6n
Ventadecosmeticos
Ventadedulces,semillasy
desechables
Ventadeequiposde
c6mputoyconsumibles
Ventadelenceria
Venta de lubricantes para
autom6viles
Ventade material electrico
Venta de material
hospitafario
Ventadepersianas
Ventade pinturas
Ventade playeras
Ventadeproduclosde
limpieza
Ventade produclos
nutricionalesnaturales
Ventade produclos
organicos
Ventaderopadeportiva
Ventaderopadeportivay
casual
Ventaderopainfantil

Venta de ropa para
caballero
Venta de sillas y mesas
Ventadesuplementos
alimenticios
Ventadetelefonos
celularesyaccesorios
Ventadevestidosfinos
paradama



Telecomunicacionesy
seguridadelectr6nica
Tiendanalurisla
Tlapaleria
VenIa de accesoriosy
trajes de baiio para dama

VenIa yreparaci6nde
compuladoras
Venlasdebiciclelas
Venlasdeblusasychales
Zapaleria

Fuenle:Elaboraci6npropiacondalosdelaencuesla

Tambien se les pregunt6 a las micro empresas de la muestra calculada su

numerodeempleados, el 18.66 porciento contest6 tener un empleado,e132.09

por ciento mencion6 tener dos empleados, el 16.42 por cienlo tiene Ires

empleados,el 11.94porcientotienecuatroempleados,yel porcentajerestante

liene enlre cinco y 10 empleados. Del mismo modo, se les cueslion6 cuantos

empleados tenian registrados ante la seguridad publica, e111.94 por cienlo

contesl6no tenerregistradoa ningunode susempleados, e116.42 porciento

tiene a un empleado registrado, e124.63 por ciento tiene ados empleados

registrados, el 15.67 porciento tiene registrados a tres empleados,eI11.19por

cientoacuatroempleados,eI18.67porcientotieneentrecincoy10empleados

registrados,yeI1.48porcientonocontest6.

Respecloalniveldeventas,el67.91porcientodelasmicroempresassenalaron

tenerventassuficientes,eI17.91 porcientodelasmicroempresasencuestadas

tienen ventas altas, e111.94 por ciento tienen ventas bajas, el 0.75 por ciento

tieneventasmuybajasyeI1.49porcientoopt6pornoespecificar. EI echode

que un porcentajetan alto de las microempresas encuestadastenganun nivel

de venlas suficientes, indica que los ingresosderivados de las ventasles

penmiten cubrirtodossusgastos, ademasdequedarlesun margen de ganancia

para continuarcon el negocio. Se considera relevante mencionarque el nivel

econ6micodelterritorio donde estasempresasdesarrollan su actividad noes

alto, ya que la Secretarla de Economia (2014) senal6 a Nayarit como uno de los

estadoscon menorcrecimiento econ6mico del pais.

Ahorabien,enrelaci6nalacapacilaci6ndelosempleadosantesdesuingreso

a las micro empresas encuestadas, el 77.62 por ciento de elias afirmaron



capacitarlos,mientrasqueeI20.15porcientonoloscapacita,ye12.23porciento

noespecifico. Tambielnselespreguntoacercadeladuraci6n'delacapacitacion

asusempleadosyseencontroque,eI29.10porcientodestinaentreunaydos

semanasa capacitarlos, e125.37 porciento noespecifico, e115.67 porcienlo

entreunoy8dias, 15.67 porcientoentre unoytresmeses,eI6.71 porciento

enlre15y24dfas, eI4.47porcientoentre30minutosyochohoras,yelresto

mencionoque la duraci6n de lacapacitaci6n depende del aprendizaje de los

empleados.

Lo anterior sugiere que es dificil calcular un promedio de la duraci6n de la

capacilaci6ndeempleadosenestasempresas,locualsignificaquecada micro

empresa encuestada los capacita solo para labores cotidianasde la empresa

mas no para que tengan un nivel de especializaci6n en las actividades que

desempenan. De la misma manera se les pidi6 que, en caso de capacitar a sus

empleados, indicaran la frecuencia con que 10 hacen. E133.58 porciento de la

micro empresas prefirieron no contestar, el 30.60 porciento senal6capacilarlos

s610 al ingresaratrabajaren laempresa, el12.69porcientomencion6darles

capacitaci6n constanlemente, eI6.72 porciento cada seismeses, e12.98 por

cientocadatresmeses, otr02.98 porciento lesda capacitaci6ninformal,eI2.24

porcienloloscapacilacadaano,yelporcentajerestantecorrespondeaotras

frecuenciasdecapacitaci6ncomoson: cadames,cadasemana, cada que hay

nueva mercancia, etc. Entonces, se puede inferirque en las micro empresas

encuestadasnoexisteespecializaci6nensusempleados

4.2.2 Datos de los gerentes 0 duefios de las micro empresas

En la encuesta se les pregunto a gerentes 0 duenos, -segun quien estuviera

fungiendo camo responsable en ese momento-, datos generales sobre ellos:

sexo,edadyniveldeestudios. Tambielnselescuestion6sicontabanconcorreo

electr6nico, contacto de WhatsApp, perfil de Facebook, cuenta en Twitter e

Internet desde su telefono celular. Se encontr6 que e151.49 por ciento de los

dueiios 0 gerentes son mujeres, mientras que e148.51 sonhombres,estoesun



indicadorde que son mas las mujeres empresarias alfrente de ladirecci6n de las

microempresas

Por otra parle, el 25.37 por ciento de los gerentes ylo duenos de las micro

empresasencuestadastienenentre23y27anosdeedad, el14.18porciento

tienenentre28y32anos, el 11.19 porciento tienen entre 33y 37 anoS,otro

11.19 porciento tienen entre 38y42 anos, el 10.45tienenentre43 y47anos,el

9.70 porciento tienen entre 18y22anos, el 5.97 porcientotienen entre48y52

anos,1.49porcientonoespecific6suedadyelporcentajerestantecorresponde

a mayores de 52 anos. Todo esto indica que quienes estan al frente de la

direcci6ndelasmicroempresassonpersonasj6venesdeentre23y32anosde

edad.

E158.95 por ciento de los duenos 0 gerentes de las micro empresas tienen

esludiosuniversilarios,eI20.15porcienlolieneesludiosdenivelmediosuperior,

e18.21 tieneeducaci6n basica, el 6.72 porcientolie,necarreratecnicao

comercial,eI1.49porcientotieneestudiosdemaestriayeI4.48porcientoprefiri6

no especificar. EI hecho de que los duenos 0 gerentes de estas empresas

cuentencon niveldeestudiosuniversitarios, esdecir,quecadaveztienenun

perfil mas alto, indica que lasmicroempresassonunaforrnadeautoempleo

Tambien se les solicit6 a los gerentes ylo duenos de las micro empresas

encuestadas que senalaran sus opciones de contacto electr6nic0,124deellos

tienen correo electr6nico, 121 cuentan con contaclo de WhatsApp, 120 gozan de

Internetdesdesusteletonoscelulares,107poseen perfil de Facebook, 20tienen

cuenta en Twitter, dos mencionaron tener cuenta en fnstagram y siete no tiene

ninguna de las opciones anteriores. Esto senala la aceptaci6n de las TICs por

parte de los duenos ylo gerentes de las micro empresas encuestadas,

posibJementeelioseencuentrerelacionadoalniveldeestudiosuniversitariosque

tienen la mayoria de ellos.



4.2.3 Datos acerca del uso de Internet en las micro empresas

Lamayoriadelasmicroempresasencuestadastienenequipodec6mputo:69.40

porciento tienen computadora de escritorio y 11.94 porciento tienen laptop,

mientrasque, e123.13 porciento notienen ninguntipode equipode c6mputo

Asimismo, dos micro empresas mencionaron tener servidores y una tiene con

unatableta. Respectoa laconexi6n a Internet,eI80.60porciento de las micro

empresascuentan con ella, frenteal 18.66porcientoqueno,yeI0.74porciento

nocontest6.Resultainteresantequeseanmaslasmicroempresasconconexi6n

a Internet que las micro empresas con equipode c6mputo, probablementese

deba a que acceden a Internet desde sus teh~fonos celulares, y por eso no

requierentenerequipodec6mputo.

Internet es utilizado por las micro empresas para realizar actividades

empresariales, 66 deestas empresas 10 usan para buscarinformaci6n, 5710

utilizan para lagesti6n del negocio, 47 para hacerpublicidad,45 paracompraro

vender productos 0 servicios por Internet, 40 para otras actividades, 37 10

emplean para operacionesbancariasyfinancieras, 33 10 utilizan paratramites0

gestiones gubernamentales y 16 no realizan ninguna actividad por medio de

Internet. Es asi que, se puede deducir que son pocas las micro empresas

encuestadas que no utilizan absolutamente para Internet, mientras que, es

empleado por la mayoria de elias para realizar diversas de sus actividades

empresariales.

En los resultados de la en7uesta se encontr6que 83 micro empresas cuentan

con perfil de Facebook, 75 tienen correo electr6nico, 40 poseen un sitio web

informativo-interactivo, 30 pueden ser contactados por medio de WhatsApp, 17

tienen un sino web transaccional, cinco poseen cuenta en Twitter, y una en

Instagram, perc 20 micro empresas mencionaron no tener nada de 10 anterior.

Esto indica la aceptaci6n de las micro empresas encuestadas por hacerse

presentesenlnternet,yaseapormedioderedessocialesoensitiosweb.



Respectoalarealizaci6ndecomprasyventaspormediodelntemet,e128.36

porcientode las micro empresas encuestadas compran mediante Internet,pero

e169.40 porciento nolo hace,yeI2.24 porcientoopt6 porno contestar;mientras

que, e132.09 porcientode las micro empresasvenden por Internet, yeI67.~1

porciento no. Comosepuedeapreciar, los porcentajes de micro empresasque

compranyquevendensonsimilares,puesoscilancercadel30porciento,locual

indicaqueelcomercioelectr6nico,-basadounicamenteenlacompra-ventade

productososervicios-,enestasempresasnoesunaactividadmuyrealizada.

En el mismo sentido, se les solicit6 a las micro empresas encuestadas que

indicaranentrevariostiposdepublicidady, seencontr6 que lostiposde

publicidadmas utilizadosson: perfil opagina de Facebook(83 micro empresas

10 usan), los volantes (56 micro empresas) y sitio web (47 micro empresas). De

igualforma, 27 microempresas utilizan el radio para hacersepublicidad,otras27

emplean otros tiposde pUblicidad, 23 usan carteles, 16 pagan publicidad por

televisi6n, 12 utilizan catalogos de ventas, 10 se publicitan por medio de

peri6dicos, otras 10atravesderevistaslocalesy 15microempresasno utilizan

ninguntipodepublicidad.

Otros tipos de publicidadmencionadosfueron elenvfodecorreoselectr6nicosa

clientes,r6tulos,folletos,obsequiarplayeras,plumasycalendarios con el logo de

la empresa, anunciosen secci6n amarillay en espectaculares, e invitaciones

personalesaclientes.Tambienaseveraronutilizarbocinasfueradelnegociopara

anunciarsus productosypromociones. Asimismo, senalaron entre 0tros tipos de

pUblicidad que utilizan a anunciosen paginasweby peri6dicos 10calesenlfnea,

ypagosporaparecerendirectorios online de negocios.

Del mismo modo, indicaron que otras formas de publicitarse son tener variedad

deproductos, laatenci6nysatisfacci6ndelcliente, asf como las propiastiendas.

Losduenosygerentesde las micro empresas mencionaronque, 10mencionado

anteriormenteinfluyeen losclientes para que recomienden los productos con

clientes potencialesy, conello, conseguir incrementar sus venta,locualindicala



ulilizaci6n empirica de la lecnica mercadotecnica del Word of Mouth (WOM) 0

"boca-oido".

4.3Pequeiiasempresas

4.3.1 Datos generales de las pequeiias empresas

La lotalidad de pequeiias empresas comerciales encuestadas ubicadas en la

ciudad de Tepic, Nayarit se encuenlran registradas ante la SHCP; asimismo, se

encontr6quecincodelasnuevepequeiiasempresassonempresasfamiliares,

lasotrascuatronoloson.Ademas,estasempresaspresentaronlassiguientes

antigOedades: tresenlre unoycincoaiios, lres entre seisy 10 aiios,unaentre

11 y 15 aiios, y dos entre 16 y 20 aiios. Esto indica que e166.66 porcientode

ellassonempresasj6venes, puesa losumotienen 10 aiiosde anligOedad.

De la misma forma, se enconlr6 que las nueve pequeiias empresas lienen

dislinlosgiros:boulique, cafelerfa, decoraci6n paraevenlossociales,farmacia,

muebleria, venla de articulo parafieslasydecoraci6n, venlasdeimpresorasy

folocopiadoras,venlademalerialeleclricoyvenlademolocic1elas. Tambiense

les solicil6 que indicaron su nivel de venlas, siele de eslas empresas lienen

venlassuficienles,frenleadosquetienenventasaltas.

Igualmente, se les requiri6 a las pequeiias empresas que indicaran cuantos

empleadostienen, seis tienen de 11 a 15empleados, dosde16a20empleados,

y una tiene mas de 25 empleados. Del mismo modo se les pregunl6 acerca del

numero de empleados registrados ante la seguridad pUblica, cinco pequeiias

empresas tienen de 11 a 15 empleados registrados, dos tienen de 16 a 20

empleados registrados, una tiene mas de 25 empleados, y otra prefiri6 no

especificar. -

Otroaspectoqueselespregunt6fuesicapacitabanasusempleados antes de

su ingreso a la empresa y siete pequeiias empresas contestaron

afirmativamente, perodosno. Tambienselessolicit6seiialarladuraci6ndela

capacilaci6n,dospequeiiasempresasdestinanentredosyochohoras,doslos



capacitanendosotresdias, una en 15dias,otraenseismeses,otramenciono

que depende del aprendizaje de los empleados, otra argumento que los

empleadosaprendenmientrasvantrabajando,ylarestantenocontestopuesno

capacitaa susempleados.

De lamisma manera,se lescuestionoacercade lafrecuencia con quecapacitan

a susempleados,ytrespequefiasempresascomercialesloscapacitacadaseis

meses,dosmencionaronqueconstantemente, una los capacitacadaafio,otra

lohacediariamente, ~tramasloscapacilainformalmenleyolranoespecificola

frecuenciaporquenoloscapacita.Estoindicaquesusempleadosnotienenuna

especializacion.

4.3.2 Datos de los gerentes 0 duenos de las pequenas empresas

EI 66.66 por ciento de los duefios ylo gerentes de las pequefias empresas

encuestadasson mujeres, yel 33.34 porcientoson hombres. Estomuestra la

tendencia de las mujeres estan a cargo de la direccion de estas empresas

Respectoalaedaddeduefiosylogerentes,seencontroquecuatrotienenentre

45y46afiosdeedad,dostienenentre39y41anos,unotiene32,ydostienen

23y25afios,respectivamente.

Concernientealniveldeestudiosdeduefiosylogerentes,cuatrodeellostienen

licenciatura,dostieneningenierra,dospreparatoriayunocarreratecnica,locual

indicaquelamayoriadelosduefiosygerentesposeenestudiosunive~itarios.

Tambienseencontroqueochode losduefiosylogerentescuentan con correo

electronico, contacto de WhatsApp, perfil de Facebook e Internet desde su

celular;dosdeeliostienencuentaenTwitter,y,solounomencion6notenernada

de 10 anterior. Esto sefiala la aceptaci6n del uso de medios de contacto

electr6nicosde los duefiosylo gerentesde las pequefias empresasencuestadas.

4.3.3 Datos acerca del uso de Internet en las pequenas empresas

Todaslaspequefiasempresasencuestadasenlainvestigaciontienenequipode

c6mputo,ochodeellastienen compuladora de escritorio, trestienenservidores,

dos cuentan con laptop y una posee una tableta. Ademas, todas elias tienen



conexi6n a Intemet, yesto indica la importancia que Ie otorgan estasempresas

acontarconlatecnologiaparaefectuarsusactividadesempresariales.

Tambien se les solicit6 que senalaran las actividades que realizan por Internet,

el total de laspequenasempresasmencion6buscarinformaci6n por esemedio,

ocholoutilizan para lagesti6ndel negocio, siete para compra-ventadeproductos

oservicios,sietesepublicitanporlnternet, seis 10 usan para tramites0 gestiones

gubernamentales, cincorealizanoperacionesbancariasyfinancieras, mientras

quedosparafacturaci6n,envio correos electr6nicos a clientes coninformaci6ny

cotizaciones. En el mismo sentido, se encontr6 que ocho pequenas empresas

tienen perfil de Facebooky correo electr6nico, cinco cuentan con sitio web

informativo-interactivo, tres poseen contacto de WhatsApp, dos tienen sitio web

transaccionalydostienencuentaen Twilter.Comosepuedeobservar, Internet

esaceptadoporlaspequenasempresasencuestadas.

Por otra parte, en relaci6n al comercio electr6nico basadoexclusivamente en

comprasyventasporlnternet,trespequenasempresascomercialesvendenpor

estemedioyseis nolo hacen. Contrariamentea lassuposicionesdequeesmas

comun para las empresasvenderque comprara traves de Internet,seisdelas

pequenasempresascompran pordichomedio, mientras que tres prefieren no

hacerlo. Probablementelesresultemasviablecomprarquevenderatravesde

Internet.

Eltipodepublicidadmasutilizadoporlaspequenasempresascomercialesesel

perfil 0 pagina de Facebook, pues siete de nueve asi 10 indicaren, cuatro

empresassenalaronutilizarsitioweb,cuatromencionaronemplear los volantes

parapublicidad,trespagananunciosenradio,tresseanuncianentelevisi6n,tres

usan cartelespublicitarios, tres utilizan otrestiposydos 10 hacen pormediode

revistas locales. Entre los otres tipos de publicidad estan: anuncios en paginas

web para serlos primeros en busquedas Google, envfode correoselectr6nicos,

folletosyvoceado. Cabesenalarque, enestapreguntadelaencuesta era posible

elegirmasdeunaopci6n.



4.4 Medianasempresas

4.4.1 Datos generales de las medianas empresas

Latotalidaddelasmedianasempresascomercialesencuestadasdelaciudadde

Tepic, Nayarit afirmaron estar registradas ante la SHCP; asimismo, el 50 por

cientodeellassonempresasfamiliares,mientrasqueel otr050 porciento no 10

son. Tambie!nselessolicit6aestasempresasquesenalaransu niveldeventas,

el50 porcientotieneventasaltas, 25porcientoventassuficientesyel25por

cientorestantetieneventasbajas. Estetipo de empresa present6 mayornivel de

ventas comparado con el nivelde ventas de las micro y pequenas empresas

Las antigOedadesde las cuatromedianasempresasdeesta investigaci6n son

18,19,27y28anos,respectivamente.Deigualmodo,selespidi6queindicaran

el numero de empleados, y tienen 60, 65, 82 Y 95 empleados cada una; sin

embargo, dos de elias tienen registradosante laseguridadsocialalatotalidad

desusempleados(65y82),otratieneaB5empleadosregistrados,ylarestante

no especifico cuantos porque no conodan el numero exacto y prefirieron no

contestar. Asimismo, se encontr6 que los giros de las medianas empresas

encuestadas son diferentes entre sr: boutique;dulceria; extracci6n,c1asificacion

yventa de materiales petreos; y,venta de material de construccion.

Tambien se encontr6 que, la mitad de las medianas empresas encuestadas

capacitaasusempleadosantesdesuingresoalaempresa,perolaotramitad

nolohace.Ademas,laduraci6ndelacapacitaci6nalosempleadosesdiferente

entre las cuatro medianas empresas, puesen una s610 dura40minutoS,enotra

unasemana,enotra15dlas,ylarestanteeligi6nocontestar.Demanerasimilar

sucedioen la'frecuenciadelacapacitaci6n, una mediana empresa senal6 que

cadaseismesescapacitaasusempleados,otraempresamencion6hacerlouna

odosvecesalano,otracontest6quelesdacapacitacionesconstantes a sus

empleadosmedianteunplandeseguimientodevidaycarrera;mientrasque,la

empresarestantenocontest6porqueindic6nocapacitarasusempleados.



4.4.2 Datos de los gerentes 0 duenos de las medianas empresas

Los gerentes 0 duenos de las cuatro medianas empresas comerciales son

hombres, dos de ellostienen 37 anos, unotiene 39 y otro 55 anosde edad.

Asimismo, los cuatro tienen nivel de estudios diferente: maestria, ingenierfa,

Iicenciaturaycarreratecnica. Tambien seencontroquetodosestosgerenteso

du~nos tienen correo electronico, contacto de WhatsApp, perfil de Facebook e

Internet desde su celular.

4.4.3 Datos acerca del uso de Internet en las medianas empresas

Todas las medianas empresas comerciales cuentan con equipo de computo de

escritorio, tres afirrnaron tener laptop tambien. y del mismo modo tres tienen

servidores.lgualmente,lascuatroempresastienenconexionalnternet.Ademas,

estas empresas senalaron realizar actividades por Internet, todas buscan

informacion por dicho medio, y tambien 10 utilizan para la compra-venta de

productos 0 servicios; tres indicaron utilizarlo para tramites 0 gestiones

gubernamentales, para operacionesbancariasyfinancieras, yparalagestiondel

negocio; ydosmencionaron publicitarse por Internet.

Asimismo, todas las medianas empresas del estudio poseen correo electronico,

tres de elias tienen cuenta en Facebook y contacto de WhatsApp, dos tienen sitio

webinforrnativo-interactivoyunatienesitiowebtransaccionaI. Seencontroque

lascuatromedianasempresasrealizancomprasatravesdelnternet,peresolo

una vende por Internet. Resulta interesante que estas empresas presenten

tendencia a comprarpor Internet que a vender por ese medio. Tambiendestaca

laaceptacionquetienenhacialosmedioselectronicosdecontactoypublicidad

De manera s,imilar, se res requiri6 a las medianas empresas encuestadas que

senalaran lostipos de publicidad que utilizan, tres de elias usanelperfilopagina

de Facebook y dos se publicitan por medio de la radio. Los otres tipos de

publicidadquesenalaronfueron:revistalocal,catalogodeventas,televisi6n,sitio

web,patrocinios,laesteticadelestablecimientoylasatisfaccion de losclientes.

Solamente una mediana empresa mencion6 no publicitarse por ningun medio.



La gran mayoria de las MIPYMES comerciales encuestadas de la ciudad de

Tepic, Nayarit se encuentran registradas ante la SHCP, y el 76.87 por ciento de

elias afirm6 capacitara susempleados antes de su ingresoa laempresa. Enla

encuesta tambiem se encontr6 que el principal motivo de capacitaci6n de los

empleados es por inducci6n, 24 MIPYMES asi 10 indicaron, 18 MIPYMES

mencionaron capacitarfos porque es requisito, 17 MIPYMES los capacitan para

que conozcan los productos para su posterior venta, 12 MIPYMES seiialaron que

lacapacitaci6n consiste en aprendizajedeventasymanejodel sistema, siete

MIPYMES capacitan a sus empleados en atenci6n al cliente, otras siete los

capacitan informalmente, y seis MIPYMES para el funcionamiento de la empresa.

Otros motivos seiialados por las MIPYMES encuestadas para la capacitaci6n de

losempleadosfueron: capacitaci6nporareas, necesidad, resultaindispensable

o importante, capacitaci6n virtual, estandar de ventas y atenci6n al c1iente,

mejoramiento del rendimiento de los empleados y evitar accidentes,

actualizaci6n, mejor desempeiio y conocimientos de labores, reclutamiento,

selecci6nycapacitaci6nporetapas, asicomocapacitaci6ndesde la matrizenla

Ciudad de Mexico. No obstante, 29 MIPYMES prefirieron no contestar pues

algunas no brindan capacitaci6n a sus empleados, y siete mencionaron no

hacerfo debido a que son los dueiios de las empresas. Aunque hay MIPYMES

encuestadasquesicapacitanasusempleados, no se lescapacita paratenerun

alto grado deespecializaci6n, sino para las situaciones cotidianasdeestas

empresas.

Otro aspecto- que se investig6 fue el orden de prioridad que las MIPYMES Ie

otorganalostiposdepublicidad,paraasldeterminarsilapublicidadatravesde

Internet es tendencia entreestas empresas, yasea mediantepaginasoperfiles

de Facebooko por medio de sitiosweb, yaslseencontraron que lostrestipos

de publicidad con mayor frecuencia en primer lugar de prioridad en las MIPYMES



encuestadas son: perfil 0 pagina de Facebook (31 MIPYMES), volantes (28

MIPYMES) Ysitio web (20 MIPYMES).

En segundo lugar de prioridad, 32 MIPYMES eligieron perfil 0 pagina de

Facebook, 11 MIPYMES indicaron otros tipos de publicidad, ocho MIPYMES

sefialaron sitio web, tambiem ocho MIPYMES mencionaron volantes y siete

MIPYMES utilizan carteles. Entre los otros tipos de pUblicidad se encuentran las

ta~etas de presentaci6n, lonas, envio de correos electr6nicos publicitarios a

clientes, folletos, pagos a Google para ser los primeros en sus busquedas,

anunciosenespectacularesyanunciosen lasecci6n amarilla.

En tercer lugar de prioridad, 11 MIPYMES eligieron a los volantes, ocho

MIPYMES indicaron al sitio web, seis MIPYMES al perfil 0 pagina de Facebook,

y otras seis se anuncian en la radio. Esentonces que, entre los Ires primeros

lugares de prioridad aparecieron el perfil 0 pagina de Facebooky el sitio web

como principales medios de publicidad de las MIPYMES encuestadas en la

investigaci6n, esto indica la tendencia que tienen a emplear Internet para

anunciarse, siendo mas popularla elecci6n del perfil 0 pagina de Facebookque

eisitioweb,Iaraz6nquedieronfueporquelesresuitamasbaratoypractico,

pues as! se evitaban buscarquien les disenara el sitio web, pagarel hosty

mantenimiento del sitio.

Para deterrninar la situaci6n del comercio electr6nico en las MIPYMES de la zona

deestudio, sedebeconocersiserealizan compras, ventasy publicidadatraves

de Internet, yen estainvestigaci6n seencontr6quelapublicidada travesde

Internet es mayorrnente aceptada por las MIPYMES encuestas, sin embargo,

estonosucededelamismamaneraconlascomprasyventasefectuadaspor

dicho medio,-en la grafica 2 se compara el numero de MIPYMES encuestadas

que realizan comprasy ventas a traves de Intemet frente a las que nolohacen



Grafica2. Camparacion entreventasycampras realizadasen 2016 atraves de

Internet par las MIPYMES camerciales de la ciudad de Tepic, Nayarit

Sinespecificar
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Fuente: Elaboraci6n propia con datos de la encuesta.

En los resultados de la aplicaci6ndelinstrumentoseencontr6que,el31.97por

ciento de las MIPYMES encuestadas venden a traves de Internet, y el 32.65 por

ciento compran por ese medio, estos porcentajes son bajos e indican que

probablemente las MIPYMES encuestadas no estim preparadas para el comercio

electr6nico, poresaraz6nserim necesariosestudios como este paradeterminar

sieseso,oqueprobablementeelcomercioelectr6nicoalinestaencrecimiento

en la zona de estudio. Es asi como se destaca la preferencia de estas MIPYMES

aemplearlntemetparapublicidad,yladesconfianzaacomprarylovenderpor

estemedio.

Asimismo,enlacuartapartedelinstrumentoselescuestion6acercadelautilidad

percibidadeefectuarcompras,ventasypublicidadatravesdelnternet;ytambien

selespregunt6sobrelapreocupaci6ndelaseguridadalmomentodecompraro

venderproductososerviciospormediodelnternet,dudassobreelusoadecuado

del comercio electr6nico y su disposici6n para conocer mas sobre el. En las

graficas3y4sepresentan los resultados obtenidos de la aplicaci6ndel

instrumento.



Grafioa 3. Utilidad del comercio electr6nico en las MIPYMES de la ciudad de Tepic,

Nayarit, 2016
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Fuenle:Elaboraci6npropiacondalosdelaencuesla.

En los resultados de la encuesta aplicada se encontr6 que, 54 MIPYMES

encuestadasconsideranprobablementesltienenutilidadalvenderatravesde

Internet, 46 MIPYMES contestaron que definitivamente 51 tiene utilidad hacer

ventas por tal medio, 21 MIPYMES se mostraron indecisas, mientras que, 16

contestaron que definitivamente no tiene utilidad vender por Internet y 10

objetaron que probablemente no la tiene, todo esto contrastado con los

resultadosdelagn3fica2,referentesalascomprasyventasatravesdelnternet

realizadas por las MIPYMES, indica que a pesar de que consideran que 51 res

puederesultarutilvendermediantelnternet,realmentenolohacen.

Demanerasimilarsucedecon los resultados obtenidos de la utilidad percibida

de comprar a traves de Internet, puesto que 58 MIPYMES contestaron que

probablemente 51 res resulte util comprar por Internet, 31 afirmaron que

definitivamentesitieneutilidadcomprarporesemedio,per027contestaronestar

indecisas, 23 manifestaron que definitivamente nolesesutil,y ochocontestaron

que probablemente no tiene utilidad. AI contrastar estes resultados con los



referentes a compras y ventas realizadas a traves de Internet por las MIPYMES,

se puede observar que, aunque las MIPYMES encuestadas consideran que

probablementesilesseadeutilidad las compras a travesde Internet,lapractica

es diferente, puesto que se encontro que realmente son pocas las MIPYMES

encuestadasquecompranporesemedio.

Sin embargo, respecto ala utilidad de la publicidad a traves de Internet,las

MIPYMES encuestadas en general mostraron estar a favor, esto es, 97 de elias

contestaronquedefinitivamentesilesesdeutilidad publicitarsepormediode

Internet, y 43 contestaron que probablemente si les es util, solo cuatro MIPYMES

encuestadas mencionaron que definitivamente no les resulta uti!, y tres se

mostraron indecisas. Esto indica que, si bien las MIPYMES encuestadas no

acostumbran comprarylo vender a traves de Internet, sileencuentranutilidada

lapublicidadpordichomedio,pueslesresultamasfacilybaratorealizarlapor

otrosmedios.

Grafica4. DUdas,seguridad ydisposici6n para conocermas sobreel comercio

electr6nico en las MIPYMES encuestadas
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Fuenle:Elaboraci6npropiacondatosdelaencuesta.



En la gratica anterior se puede observar que, en general, las MIPYMES

encuestadasseencuentranentredudaronodefinitivamenledelusoadecuado

del comercio eleclr6nico, es decir, 58 de las MIPYMES conleslaron no dudar

definilivamenle, mienlras que 57 definilivamenle si dudan. Por su parte, 19

MIPYMES encuesladas conlestaron que probablemente si lienen dudas al

respeclo, seis que probablemenle no y siele conlestaron estar indecisas. No

obstante, es mayor el numero de MIPYMES que dudan (definitivamente 0

probablemente) acerca del uso adecuadodel comercio electr6nico, y esto se

corrobora con los bajos porcentajes de MIPYMES encuestadas que compran ylo

vendenatravesdelntemet.

Aunado a 10 anterior, tambiem se encontr6 que la mayoria de las MIPYMES

encuestadas se preocupan por la seguridad con que se realizan las compra­

ventas a traves de Internet, pues 116 contestaron que definitivamente les

preocupay 12 que probablemente lespreocupa, sin embargo, 14conteslaron

que definitivamente no les preocupa y unicamente cinco comentaron estar

indecisas. Es entonces que, este es un indicador de por que muchas de las

MIPYMES encuestadas no compran ni venden por medio de Internet, es decir,

posiblemente esto explica que las MIPYMES encuestadas prefieran realizar

publicidad mediante Internet a comprarylo vender por dicho a medio.

Ahora bien, respecto ala disposici6n para conocer mas sobre el comercio

electr6nico, 80 MIPYMES encuestadas contestaron que definitivamente si tienen

disposici6na ello, 36queprobablemente sftienen disposici6n, 11 comenlaron

estarindecisasdeteneronodisposici6n,mientrasquesietedefinitivamenteno

tienen disposici6n y 13 contestaron que probablemente no tienen dicha

disponibilidad_.

Aunque la mayorfa de las MIPYMES comerciales encuesladas tienen dudas

sobreelusoadecuadodelcomercioeleclr6nico,ylespreocupalaseguridadde

lascompra-ventasefectuadasatravesde"lnternet,aunasilienendisposici6na

conocer mas sobre el comercio electr6nico, eslo indica que las MIPYMES

encuestadasdejanabierta la posibilidad de implementarelcomercioelectr6nico



en un futuro, esdecir, ya quetengan mejoresconocimientososean capacitadas

paraello..

AI final del instrumentodeinvestigaci6n, sedej6abierlo un espacio para poder

recolectarlasobservacionesyopinionesespecificasdelosdueriosygerentes,

algunos de ellos manifestaron sus opiniones muy particulares respecto al

comercio electr6nico, asf como sus visiones generales de las TICs en sus

respectivos negocios, entre otras cosas. A continuaci6n se presentan varios

comentarios de distintas MIPYMES comerciales encuestadas.

De acuerdo con el gerente de una mediana empresa encuestada, cuyo giro

empresarial es boutique, serial6 que la ropa y accesorios para dama no son

productosparaservendidosporlnternet, puesapesarde haberaplicado

correctamenteelcomercioelectr6nicocomoestrategiadeventaypublicidadno

funcion6, puessecontrataron a tresasesores (dos de Tepic y uno de Vallarlal,

as! como fot6grafo y modelos profesionales, se invirli6 en camaras y demas

insumos; la estrategia fue implementada durante un ario y medio, sin embargo,

nosetuvoexito, nose recuper6el dinero inverlido.

Este mismo gerente tambien mencion6 que "el comercio electr6nico no resulta

beneficiosocomosediceenlateoria,almenosparanegociosdeventaderopa

paramujer, nitieneutilidaden un mercado como el de Tepic, puesno lograser

competitivoconGuadalajara, Monterrey, etc. Puesgentedeotrosestadosdela

republica no compra on-linea boutiquesnayaritas'. Asimismo,elgerenteagreg6

queelcomercioelectr6nicoesunaopci6ndepublicidadanivellocal,esdecir,

unicamenteparalaciudaddeTepic,yquelamejorpublicidadparaeInegocioes

la opini6n de los clientes, el servicio ofrecido, las promociones, tener una

infraestructuFaatractiva,ylamercancfa en sf.

Porotraparle,elduenodeunamicroempresa,dedicadaalaventadepersianas,

coment6 usar video-marketing y administrar redes sociales para publicitar su

negocio. Tambienmencion6queesfacil hacerpublicidad a traves de Internet,



siempreycuando setenga bien definidoel tipo de cliente que se quiere para el

negocio.

En general, las MIPYMES encuestadas de la Plaza Cigarrera presentaron mejor

disponibilidadacontestarelinstrumentodeinvestigacion, en comparacion can

las MIPYMES ubicadas en el centro de la ciudad, tambien se encontro que tienen

mayor disponibilidad a aplicar el comercio electronico, especialmente para

publicidad.

Algunas de las MIPYMES encuestadas de la Plaza Forum argumentaron no

podercontestarlaencuestadebidoalaspoliticasdeconfidencialidaddela

inforrnacion,larazondeestoesporquesonfranquicias, no obstante otras mas

quetambiensonfranquiciascontestaronlaencuestasinproblemas,ylamayoria

de las MIPYMES encuestadas afirrnaron pUblicitarse a traves de Intemet,

especialmente par media de Facebook

Enelcasodeunamicroempresadeventadesiliasymesas,elgerenteafirrno

que el 700f0 de las ventas son iniciadasporlnternet; sin embargo, Iasventasno

son concretadas virlualmente, debida a que el sitioweb notiene opcion para

realizartransaccionesbancarias. EI gerenteexplico que, a traves de Internetse

estableceelcontactoentrelaempresayelcliente,yambosacuerdan el tipo de

pago. Asimismo, comentola existencia de un proyecto de la empresa basada en

videotutorialesdelosproductosdirigidosalosclientes.

Porsu parle, el gerente de una micro empresa, dedicada a la f10risteria para

eventos,mencionoqueofrecensusarreglosflorales-norrnalesyparaeventos­

en su pagina de Intemet, yque pueden serpagados par media de deposito

bancario a via PayPal, y que elias mismos son los encargados de entregar los

pedidos, aparte de tener un sitioweb y perfil de Facebook, paganparaaparecer

entre los primerosen lasbusquedasen Google. Tambienindicoquelasventas

de sus productos a traves de Internettienen una frecuencia de una a dosveces

a lasemana. Ademas, elgerentesenaloqueelcomercioelectronicobrinda el



La mayoria de las MIPYMES tienen un
niveldeventassuficiente,porlotantono

beneficio de la rapidez y espontaneidad a las ventas, y que es importante

brindarfesseguridada los clientesalvenderpordichomedio.

Muchas de las MIPYMES encuestadas del centro de la ciudad no accedieron a

contestar la encuesta, esto portemor a que su informaci6n fuera enviada y

procesada en la SHCP, y las MIPYMES que accedieron a contestarla, en general,

r:nencionan no haberaplicado el comercio electr6nico 0 dudan hacerlo, pues

coincidenenqueesmejorque losciienteslleguenalestablecimiento,vean la

mercancia,lacomprenydespueslesrecomiendenconotrosciientes,yasiestos

vayan a comprarles. Asimismo, una papeleria, una muebleria y una jugueteria

coincidenenqueelcomercioelectr6niconoesaplicableparasusnegocios,pero

probablementeloseaparaotrosnegocios,yqueseencuentrenubicadosenotra

ciudad,einclusiveenotroestado.

Por otra parte, las MIPYMES encuestadas que han aplicado el comercio

electr6nico mencionaron que 10 utilizan basicamente para la publicidad, pero

dudan contactarnuevos proveedores pormedio de Intemety desconfian de

efectuar transacciones electr6nicas. En resumen, las MIPYMES encuestadas del

centro de laciudadde Tepic, sedebatenentreaceptaro rechazaralcomercio

electr6nico,sinembargo, coincidenenutilizarlnternetparapublicitarse. Porotro

lado,conbaseenlateorfarevisadayalosresultadosdelaaplicaci6ndel

instrumentodeinvestigaci6nseelabor61atabla9quemuestra las ventajas y

desventajas del comercioelectr6nico.

Tabla9.Ventajasydesventajasdelcomercioelectr6nico

Ventajas Desventajas
Las MIPYMES se acogen al uso de las Los empresarios no contian en
TICs ycon ello innovan sus procesos implementarlo, pues consideran que no
empresariales. es una actividad que sea alin a sugiro

empresarial.
Se acercan a mayor poblaci6n, pues
IIegan a mas clientes de otros sitios, Algunos empresarios se encuentran
ademas de poder contactar a nuevas reaciosaacogersealasTICs
proveedores.



Incrementarsuniveldecompetilividad
empresarialalimplementarelcomercio
eleclr6nico.

Reducci6n en los costos de
almacenamiento, dislribuci6n,
publicidad,entreolros.

Mejoramientodelalogislica.

Incremento de ventasderivado de su
implementaci6n.

Mejoramiento de la imagen de la
empresa.

Ies queda margen de maniobra
econ6mica para impiementar nuevas
eslrategiasbasadasenlasTiCs.

Debido a que muchas veces noestan en
el marco normativo las practicas de
comercio electr6nico las MIPYMES
presentan incertidumbre a la hora de
implementarlo.

Las MIPYMES no reciben ningun
eslimulo fiscal al acogerse al comercio
electr6nico.

Fuenle:Elaboraci6npropiaapartirdelateorlaydelosresultadosdelaencuesla

Comosehaestadoplanteadoenlainvestigaci6n,elusodelatecnologiaenlas

MIPYMES es un indicador de competitividad empresarial; asimismo, el IMCa

(2016) seriala que el Indice Global de Competitividad (IGe) del Foro Econ6mico

Mundial maneja como pilares de compelitividad regionalla infraestructura, la

sofisticaci6nempresarialylainnovaci6n,locualpudieraquedarcubiertoalahora

en que las empresas implementan estrategias tecnol6gicas en su fomna de hacer

negocios.

Ademas, el uso de la tecnologla se encuenlra inlerrelacionado a otros

indicadores de competitividad empresarial como 10 son: la interacci.6n con

proveedores y clientes, con la mercadotecnia, con la loglstica y con la

investigaci6nydesarrollo;alcontrastarestoconlosresullados obtenidos del

instnumento de investigaci6n, se encontr6 que las MIPYMES encuestadas aun

enfrentan muchas dificullades para ser consideradas compelitivas, pues

medianamenteaplicanlatecnologlaparainteracluarconclienlesyproveedores,

perosllaemplean para lamercadotecnia.

De la misma fomna, los elementos compelilivos de las MIPYMES que pueden ser

potencializados gracias al comercio electr6nico, pues se encontr6 en los

resultados de la investigaci6n que las MIPYMES encuestadas apenas comienzan



a potencializar elementos competitivos como esfuerzos promocionales, imagen

de laempresayaplicaci6nde las TICs; sin embargo, dejan de lado otros que el

comercioelectr6nicopuedepotencializar, como 10 son: la red dedistribuciones

endestino,conocimientosobre los mercados, f1exibilidad en la adaptaci6nalos

cambiosenelmercado,calidadyexclusividaddelproducto.



Capitulo V. Conclusiones y lineas abiertas de investigaci6n

En la actualidad, las TICs estan siendo aplicadas en diversas actividades

humanas, ademas se encuentran consideradas dentro de los pilares de la

competitividad selialados por el Foro Economico Mundial en el alio 2016.

Particularmente,lnternethageneradounagranvariedaddecambiosendiversos

ambitos,incluyendoalcomercio,locualdiolugaralllamadocomercioelectronico.

Por otro lado, numerosos estudios aseveran que las MIPYMES son uno de los

pilaresde laeconomfa no solo mundial, sinotambien anivellocal, porellose

decidiorealizarlapresenteinvestigacion.

Debido aldesconocimientoacerca del marco legal del comercioelectronicose

realizounarevisiondeliteraturareferenteasulegislacionvigenteparala

Republica Mexicana,aslseencontroqueexistenvariasleyesque seencargan

de regularlo. Cabe selialar que, durante la aplicacion del instrumento de la

investigacion se encontr6 que, la mayorla de los duelios 0 gerentes de las

MIPYMES encuestadas externaron su creencia de que no existian leyes en

Mexico para el comercio electronico.

Igualmente, se revis6 el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018 y el Plan Estatal

de Desarrollo de Nayarit 2011-2017 con el objetivo de encontrar Politicas

PUblicasenfocadasalcomercioelectronico,peronoseencontronadaespecJfico

para elfomento al comercioelectr6nico, solo seencontraron Polfticas Publicas

que procuran.propiciarlascondiciones para que las empresas 10 implementen,

aslcomollneasdeaccionenfocadasenelincrementodelaparticipacion de las

empresas en los fondos estatales y nacionales de investgacion cientrfica y

tecnol6gica. Porloanterior,serlaimportantequelostomadoresdedecisionesy

hacedoresdePollticasPublicas tomaranencuentaquela practica del comercio

electr6nicocadavezesmayorenelmundo,porestarazonserfapositivoquelas



empresas se encuentren protegidas y avaladas por un marco politico y

gubernamentalqueapoyealasquedecidanimplementarlo.

Enelapartadote6ricodeestainvestigaci6nseplante6queelusodelatecnologia

en las MIPYMES es un indicador de competitividad empresarial, y que a su vez

seencuentrainterrelacionadoaotrosindicadores.Fueasiqueseencontr6enlos

resulladosde la investigaci6n que las MIPYMESencuestadas aun no puedenser

consideradascompetitivas, puesaunqueaplican latecnofogia para interactuar

con c1ientesyproveedores, yademas fa aplican para la mercadotecnia, nola

implementanparafainvestigaci6nydesarrolloniparalalogfstica,quelambien

son indicadores de competitividad empresarial.

Entonces se puede argumentar que, el comercio electr6nico implementado en las

MIPYMES del sector comercial de la ciudad de Tepic, Nayarit pudiera beneficiar

al desarrollo econ6mico de estas; ademas, con ello las MIPYMES adoptarian la

innovaci6n tecnol6gica en sus actividadesempresarialesyseacercariana las

caracteristicas deseables de competitividad empresarial, sin embargo,

especificamenteparaelcasodeestudioesdificilcomprobarlo, debidoaquela

gran mayorfa de las MIPYMES encuestadas no utilizan el comercio electr6nico

con el objetivo de serinnovadorasy poriotantocompetitivas.

Asimismo, en la teorfa se presentaron los elementos competitivos de las

MfPYMES que el comercio electr6nico puede potencializar, y los resuftaeos de la

investigaci6n seiialan que las MfPYMES encuestadas apenas tomienzan a

potencializartresde los ochoelementos competitivos propiosde la dimensi6n

competitiva de habilidades de venta: esfuerzos promocionales, imagen de la

empresa y aplicaci6n de las TICs. Por 10 tanto, a las MIPYMES encuestadas les

faltaempeiia-rsemasparaobtenerventajascompetitivas.

Del mismo modo, se encontr6 que las practicas de comercio electr6nico que

predominan en las MIPYMES encuestadas se basan principalmente en el uso de

redes sociales para publicitarse. Esto es porque el 32.65 por ciento de las

MIPYMES encuestadas afirrn6 comprar a traves de Intemet, mientras que el



31.97porciento realizaventaspordichomedio, 10 cual indica que actualmente

noesimplementadoengranmedida,probablementeestosedebaaqueesalgo

nuevo para las MIPYMES y apenas 10 han estado conociendo, 0 posiblemente

se deba a que el comercio electr6nico es una actividad en crecimiento en la

ciudaddeTepic.

Despuesderevisarlaliteraturaydecomprobartodaslasoportunidades que da

el comercio electr6nico, es altamente comprobado que este beneficia la

competitividadempresarialsobretodoporquesecolocarfanenuna posici6n de

innovaci6nydeinciusi6nde latecnologia, lascuales son variables que contempla

la competitividad en su medici6n, sin embargo, las MIPYMES encuestadas aun

noseconsiderancompetitivasporqueestan reaciasa adaptarsea los nuevos

criteriosdeinnovaci6ntecnol6gica, porlotanto, desde laperspectivade la

competitividadsistemicanoseconsideraquelasempresasdelaciudad de Tepic

sean competitivas, al menos las MIPYMES encuestadas, 10 cual pudiera

resolverse si se ampliara la muestra y ver de que manera las MIPYMES deciden

adaptarse a la tecnologfa, perc de momento, aunque esta comprobado 10

beneficode lainnovaci6n y tecnologia en la inclusi6n de sus procesosy

producci6n, las MIPYMES de Tepic aun no se encuentran Iistas para adoptar

Es asi que surgen las siguientes Ifneas abiertas de investigaci6n: buscar los

casosdeexitodeutilizaci6ndecomercioelectr6nico,cuyoinstrumentoconsista

en una entrevista detallada dirigida a gerentes 0 dueiios de las MIPYMES; hacer

un estudio comparativode utilizaci6n del comercio electr6nico entreciudades0

municipios, por ejemplo para Tepic y Bahia de Banderas que son los municipios

que mas apo~an al PIS estatal, que tienen mayor numero/fuentes de empleo, asi

como mayormigraci6n interna; aplicarel instrumento elaborado a laslocalidades

conurbadasde laciudad de Tepic, porejemplo aXalisco, Francisco I. Madero

(Puga), entre otras; y, hacer un comparativo de casos de exito del comercio

electr6nico entre estados del pals, pudiera ser para los estados de Nayarit y

Jalisco.
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Anexo

Cuestionario

Datos generales

Aiiosquellevaenfuncionamienlolaempresa: _

NOmerodeempleados: _

i.CuantosseencuenlranregislradosantelaseguridadpOblica?_--­

i.Losempleadossoncapaciladosanlesdeenlraralrabajar? Sf_No_

i.Porque? _

i.Cuantoduralacapacilaci6n? _

i.Cadacuanlocapacilaasusempleados? _

Regislro anle S.H.C.P.: Sf_ No _ Es empresa familiar: Sf_No_

i.Cual essu giro? _

Usledconsideraquesusvenlasson:

a. Muy altas b. Altas c. Suficienles d. Bajas e. Muy bajas

Datos del gerenteodueiio

Sexo:F __M:_

Mencionesilienealgunadelasopciones[puedeseleccionarmasdeunaopci6n]:

a. Correo electr6nico d. Cuenla en Twitter g.Olro _

b.ConlactodeWIJatsApp e.lnlemeldesdeelcelular _

c.PerfildeFacebook f. Nada

Datosacerca~elusodelnternetparalaempresa

1-i.Quetipodecomputadoraliene?[Puedeseleccionarmasdeunaopci6n)

a.Deescrilorio c.Servidor e.Olro

b.Laplop d. Ninguno

2-i.Cuenlacon conexi6na Inlemel?

a.Sf b. No



3-i.Queactividades realiza a traves de Internet? [Puedeseleccionar masdeunaopci6n)

a.Busquedadeinformaci6n e.Gesti6n·delnegocio

b.Compra-ventadeproductooservicios

c. Tramites a gestiones gubemamentales g. Ninguno

d.Operacionesbancariasyfinancieras

4-Mencionesilaempresatiene algunade las opciones [puede seleccionar mas de una

opci6n):

e. Contactode WhatsApp

b.Sitiowebtransaccional

c. Perfil de Facebook

d.CuentaenTwitter

5-i.Realizaventasmediantelnternet?

g. Nada

h.Otro _

e.Catalogodeventas

f.Radio

i.Concuantafrecuencia? _

6-i.Realiza compras mediante Internet?

i.Concuantafrecuencia? _

7-Tiposdepublicidadquerealiza[indicarelordendeprioridad):

a.Peri6dicos g.Televisi6n

h.PerfilopaginadeFacebook

i.Sitioweb

j.Ninguno

k.Otro _



1-Poseoconocimientosdelpotencialquepuede
brindarteelcomercioelectr6nicoalaempresa.
2-Tengodisposici6nparaconocermassobreel
comercioelectr6nico.
3-Miempresapuedeutilizarelcomercio
electr6nico como unaestrategia de negocios.
4-Elcomercioelectr6nicoesparamiempresa
unaoportunidaddeaperturaenelmercado.
5-Elcomercioelectr6nicoesunaopci6nde
pUblicidadparamiempresa.
6-Elcomercioelectr6nicopermitemejores
eleccionesdecompraparamiempresa.
7-Laimplementaci6ndelcomercioelectr6nico
tienecostosbajosparamiempresa.
8-Sereducen los costosgracias al comercio
electr6nico.
9-Hacernegociosatravesdelnternetesbuena
ideaparaaplicarenmiempresa.
10-Vender a traves de Internetes util para mi
empresa.
11-Comprarporlnternetes Utilpara miempresa.

12-Publicitarmiempresapormediodelnternet
esutil.
13-Paramiempresaesfacilrealizarventaspor
Internet.
14- Comprar mediante Internet es facil para mi
empresa.
15-Hacerpulilicidad ami empresa a travesde
Internetesfacil.
16-Mepreocupalaseguridadconquese
realizan compra-ventasmediante Internet.
17-Dudosobreelusoadecuadodelcomercio
electr6nico.




