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El comercio electrénico en las MIPYMES comerciales de Tepic, Nayarit
Arianna del Carmen Beltrén Cruz

Dra, Tania Nadiezhda Plascencia Cuevas
RESUMEN

Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) generan mas del 95 por
ciento de empleos, tanto en México como en el estado de Nayarit. Asimismo,
existen pocos estudios acerca de la implementacion del comercio electronico en
las MIPYMES comerciales de estados del pafs. Particulammente, para esta
investigacién se decidié como zona de estudio a la ciudad de Tepic capital def
estado de Nayarit. Por ello, se realizo un anaisis de la literatura referente a la
implementacion del comercio electrénico en las MIPYMES. Esta investigacion se
realiz en cuatro fases: cuantitativa-cualitativa, exploratoria, descriptiva y
transversal. Durante Ia itima fase se aplicé un instrumento, que consistio en una
entrevista semiestructurada dirigida a los duefios o gerentes de las MIPYMES
comerciales de la muestra calculada. El principal resultado de la investigacion fue
que un porcentaje bajo de las MIPYMES encuestadas realizan compras y ventas
a través de Internet, mientras que la mayorfa de ellas lo utiiza para realizar
publicidad. Todo esto con el objetivo principal de determinar i el comercio
electronico en las MIPYMES del sector comercial de la ciudad de Tepic, Nayari,
beneficia al desarmollo econémico de Ia localidad y a la competitividad de las

empresas que lo aplican

Palabras claves: Comercic Electrénico, 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. In addition, there
are few researches about the electronic commerce (e-commerce) in commercial
MSMES in all states across the country. Parliculary, 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
research was made in four phases: 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 Intemet, 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 of the town and the of de MSMES which
apply it.

Key words: E-commerce, SMEs, Compefitiveness
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Capitulo I. Introduccién

De acuerdo con los resultados del Censo Econémico 2014, realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica y Geograffa (INEGI, 2015), fueron censadas
5654,014 unidades econémicas en todo México, §%642,706 son micro, pequefias
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 (Zfiga, 2013).

Debido a la importancia que tienen las MIPYMES en la economia local y nacional,
la Organizacion Mundial del Comercio, OMC (2013) indico que muchas
MIPYMES pueden beneficiarse considerablemente de la tefefonia movil, Intemet
¥ otros tipos de de la 6n y la C: en adelante
TICs, en sus actividades comerciales cotidianas, es decir, implementar el

comercio electrénico como estrategia de compra, venta y publicidad

Por su parte, Aydin y Savrul (2014) definen que el comercio electronico consiste
en el intercambio de datos para facilitar la financiacién y los pagos en el
intercambio de bienes y servicios a través de Internet. Esto puede ocurrir entre
las empresas y los consumidores, entre empresas con ofras empresas, y entre
consumidores con otros consumidores. El comercio electrénico abarca cualquier
actividad comercial que tiene lugar directamente entre la empresa, sus socios o
sus clientes a través de na combinacion de las TICs, en él se tienen lugar las

ventas, el marketing, las comunicaciones y los servicios.

En Meéxico, Ia aceptacién el comercio electronico por parte de consumidores y
empresas esté creciendo cada afo, segin los estudios realizados por la
Asociacién Mexicana de Intemet, en adelante AMIPCI, y por otras organizaciones
como el Instituto Superior para el Desarrollo de Internet (ISDI) y la compariia
consultora de investigacién de mercados The cocktail analysis. Sin embargo,



aunque se han realizado estudios acerca de la aceptacion e implementacién del
comercio electrénico en MIPYMES de los estados de Jalisco, Zacatecas,
Durango y Tabasco, aun no se han enconirado investigaciones de este tipo para
el estado de Nayarit, por ello se eligit realizar la investigacién especificamente
para la ciudad capital Tepic.

1.1 Planteamiento del problema

Nayarit cuenta con numerosos recursos naturales dada su posicion geografica,
se encuentra ubicado al noroeste de México, su extension territorial es de 27,857
kilometros cuadrados, posee una zona costera en el Océano Pacifico, el clima de
Ia entidad federativa es de caracter calido subhimedo; ademés, cuenta con un
enorme potencial para destacar en més de un sector economico, ya sea en el
agricola, ganadero, pesquero, minero, industrial manufacturero, turistico o
comercial (Secretarfa de Economia, 2014).

La Secretaria de Economia (2014) sefialé que, durante el cuarto trimestre de
2013, las actividades econémicas de Nayarit aportaban al Producto Intemo Bruto
(PIB) estatal fos siguientes porcentajes: 16.96 por ciento; servicios inmobiliarios
y alquiler de bienes muebles e intangibles 15.90 por ciento; construccion 12.83
por ciento; agricultura, cria y explotacion de animales, aprovechamiento forestal,
pesca y caza 8.36 por ciento, las cuales representan en conjunto el 54.06 por
ciento del PIB estatal".

En dichos resultados del Censo Econémico 2014 del INEGI (2015), se encontré
que el tolal de unidades econsmicas en Nayarit era de 46,958, de las cuales
20,287 corresponden a MIPYMES del sector comercial, equivalentes al 43.2 por
ciento del total de unidades econémicas censadas. Sin embargo, respecto a fa
ciudad de Tepic, Nayarit, y en concordancia con el registro del Sistema de
Informacién Empresarial Mexicano, en adelante SIEM, del afio 2015, el total de
MIPYMES en dicha ciudad era de 3,296 unidades econémicas; cabe seflalar que

" La Secretaria de Economla no especifica las actividades que conforman el 45.84 por cienlo
restante.



el 76.4 por ciento de ellas corresponden al sector comercial, es decir, 2,227
empresas: 2,202 micro empresas, 19 pequenas y seis medianas empresas.

Como se puede observar, el INEG! y la Secretaria de Economia indican que el
comercio es una de las principales actividades econémicas del estado. Al
considerar lo anterior, una manera para que las empresas puedan innovar sus

y aumenten su g podria ser la
aplicacién de la tecnologia para realizar el intercambio de bienes y servicios,
especificamente por medio de Intemet, especialmente con la implementacion del
comercio electrénico.

Las TICs han configurado un mundo interactivo tipico de la Nueva Economia,
donde el acceso a éstas ha faciltado la abstraccion fisica para entrar en un
mercado, donde los diferentes escenarios virtuales se convierten en un nuevo
paradigma, que es clave para el desarrollo de un nuevo tipo de empresa (Cuesta,
2010). Por su parte, Torres (2014) sefiala que las TICs han transformado la forma
de hacer negocios, principalmente las nuevas estrategias de comercializacion y
alianzas estratégicas de negocios basados en los recursos que provee Intemet,
¥ que han permitido reducir los costos de los productos y servicios a los nuevos
consumidores: los e-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 realizacién de las compra-ventas (AHCIET, 2001). Segin
Rodriguez y Rodriguez (2011), las TiCs pemiten a los compradores comunicarse
simultaneamente con muchos proveedores de productos,  servicios,
infraestructuras de produccién y logfstica, asi como con los proveedores de sus
proveedores. Esto permite una amplia reduccion de costos, ciclos de tiempo de
pedidos, requerimientos de capital de trabajo, incremento en eficiencia y
efectividad,

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

ademés de consistir en compra-ventas de productos y/o servicios por medio de



pagos o transacciones en linea, también es el intercambio de bienes y servicios
por medio de Infernet . En el mismo sentido, Torres (2014) define al comercio
electrénico, en inglés e-commerce, como la aplicacion de Ia tecnologia para la
automatizacion de fas transacciones de negocios y de los flujos de trabajo en las
empresas. Sin embargo, en Mary, Revathi, y Vetrivel (2012) se sefiala que el
comercio electrénico también incluye al proceso completo de desarrollo online,
marketing, ventas, distribucion, servicio y pagos de productos y servicios.

En Ia actualidad, las MIPYMES de los paises pueden ser mas competitivas
gracias a la incorporacién de las TICs en sus diferentes estructuras y gestion de
negocios, que permiten participar en nuevos sectores de exportacion, simplificar
sus. e interactuar con sus i

(Mochén, 2014; Rodriguez y Rodriguez, 2011). Segin Cuesta (2010) hace
mencion de que el comercio electrénico puede ser considerado como una forma
de marketing directo, cuyo medio de comunicacion con los clientes es a través
de las TICs, apoyadas en algunos casos por acciones de comunicacién offline,
es decir, de medios tradicionales para dar mas amplitud a la comunicacién.

De acuerdo con Garza (2010) en México el comercio electrénico continua
creciendo, y esta claro que se trata de una actividad ligada a la mejora de la
competitividad empresarial. Por su parte, la AMIPCI realizé en el 2015 su estudio
anual de comercio electrénico, para medir la magnitud de las ventas de productos
realizados en el pais a través de Inemet, y se encontré que en el primer trimestre:
del afio 2015, el 57 por ciento de los internautas evaluados compraron algin
producto y/o servicio por Internet en sitios nacionales. Mientras que, en el estudio
anterior del 2013 solo el 44 por ciento habla comprado por dicho medio (AMIPCI,
2013).

Conforme al INEGI (2014), en la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso
de Tecnologias de Informacion en los Hogares 2014, en adelante ENDUTIH, en
Nayarit el 47.5 por ciento de la poblacion de seis afios de edad o mayor afirmo
usar computadora, el 44.4 por ciento de dicha poblacion se declar6 usuaria de
Internet, y el 31.6 por ciento de los hogares del estado cuentan con conexion a
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Internet. Sin embargo, a partir del afo 2016 la ENDUTIH comenzo a manejar
dicha informacién a nivel de ciudades, en este caso 32 ciudades del pais, es asi
como se encontr6 que, para la ciudad de Tepic, Nayarit en el afio 2015 casi el 80
por ciento e sus habitantes, de al menos seis afios y mas, afirmaron ser usuarios
de Intemet, y cerca del 60 por ciento de los hogares sefialaron contar con
conexion a Internet (INEGI, 2016). Sin embargo, no se hace mencion al uso del
comercio electronico, tampoco existen referencias de estudios de esta tematica
realizados con anterioridad en el estado.

Por lo sefialado anteriormente, la implementacién del comercio electrénico
presenta retos y oportunidades para las MIPYMES de México,
consecuentemente también para este tipo de empresas ubicadas en la ciudad
Tepic capital del estado de Nayarit. Por su parte, Hashim (2009) revela que
muchos autores concuerdan en que, el comercio electrénico tiene un impacto
significativo y positivo en los negocios de cualquier lugar.

Igualmente, Quintero, Palos y Palos (2014) argumentan que el uso del comercio
electrénico sive como una herramienta para ampliar, en gran medida, la

~posibilidad de vender y comprar productos, sustituyendo en muchos casos a los
canales de comercializacién tradicionales; por ello, resulta importante identificar
los factores que influyen en la decision directiva de utiizar estrategias de
negocios que incorporen el uso de las TICs. Sin embargo, se debe tomar en
consideracion la decision de los clientes de usar las TICs como estrategia de
compra-venta.

Por esta razon, el lectrénico puede ser

de competitividad para el desarrollo econémico en las MIPYMES del sector
comercial de la ciudad de Tepic, que se caracteriza por ser una ciudad de
senvicios y que recibe productos provenientes de otras ciudades, del interior y del
exterior del pals; por lo que, el comercio electrénico podria representar una
ventaja competitiva y comparativa con respecto al resto de ciudades del estado
de Nayarit. Por lo anterior, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:



£Qué beneficios aporta el ala idady
econémico local de las MIPYMES del sector comercial de la zona de estudio?

¢Cuéles son las practicas de comercio electronico que predominan en las
MIPYMES dedicadas al comercio?

¢EI comercio electrénico est contemplado en el marco legal vigente como
estrategia de competitividad para el desarrollo econémico local?

¢Que Politicas Publicas fomentan el comercio electrénico a nivel tanto nacional
como estatal?

1.2 Justificacion

La Secretaria de Economia (2014) sefiala a Nayarit como uno de los estados con
menor crecimiento econémico en México. Por su parte, ! INEGI (2014a) indica
que el principal sector econémico de Nayarit es el sector terciario. El total de
empresas en el estado es de 46958 unidades economicas, 20,287 son
MIPYMES del sector comercial (INEGI, 2015). Sin embargo, para esta
investigacion se eligio tomar de referencia dnicamente a las empresas del sector
comercio registradas en el SIEM, pues este registro indica que son empresas
formales, ademas del interés de éstas empresas por ser mas competitivas.

Asi bien, el total JES ubicad: Tepic, Nayarit
en el SIEM del sector comercio son 2,227 de las cuales 2,202 son micro

empresas, 19 son pequenas empresas y seis son medianas empresas. Por esta
razén, el comercio representa un papel importante en la economia de la ciudad
capital del estado, y el comercio electrénico es una allemativa para fomentar el
desarrollo economico local.

Cabe sefialar que, las MIPYMES son una fuente importante para ef desarrolio
economico, pues son un importante vinculo entre la actividad emprendedora,
innovacién y creacién de empleos (Washah, 2013). En este mismo sentido,
Hashim (2009) sefala que las MIPYMES son muy importantes en las actividades
econémicas de la mayoria de las naciones, pues conslituyen més del 90 por
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ciento de los negocios y contribuyen con oportunidades de trabajos,
especificamente con nuevos empleos, cohesion social; asi como el desarrollo
regional y focal.

En la actualdad, las empresas se desenvuelven en entornos complejos,
dinamicos e inciertos que hacen dificil competir, esto se debe a que la economia
digital cada vez tiene mayor presencia en los negocios, entonces, los micro,
pequefios y medianos empresarios deben disefiar estrategias basadas en las
TICs, particulammente el uso Intemet para mejorar el desempefio de sus
empresas (Duarte, 2010).

De esta forma, la implementacién del comercio electrénico es una herramienta
que pueden utlizar las MIPYMES para brindar una imagen positiva, pues con ello
podran atraer la atencién de los clientes, aumentar sus ventas y asl alcanzar un
nivel superior de desarrolio. Sin embargo, para esto se requiere de una relacién
positiva entre |2 adopcién del comercio electrénico, por parte de las MIPYMES, y
la percepci6n estratégica de valor de éste (Saffu, Walker y Mazurek, 2012).

Por esta razon, el comercio electrénico en las MIPYMES del sector comercial de
la ciudad de Tepic, Nayarit, podria generar beneficios en la competitividad y en
el desarrollo econémico local, debido a que la innovacion es un factor importante
en el desarrollo de las empresas, y mas atin en el mundo globalizado en el que
se desenvuelven y existen, esto es porque una vez que cualquier empresa,
-incluyendo las MIPYMES-, decide aumentar su competitividad significa mayor
control de sus procedimientos pues tiene manuales para elo, existe una
seleccion especifica de recursos humanos conforme a lo que se necesita, realiza
sus actividades y procesos de manera ordenada y sistematica utilizando

teras o yla produccion es todo esto
se logra al utiizar las herramientas innovadoras, es decir, se acogen la

innovacién y Ia tecnologia en todos los procesos y actividades.

Ademés, la teoria sefala que, las MIPYMES al implementar el comercio
electrénico, estarian manejando una manera innovadora de realizar negocios y,



de esta forma, podrian beneficiarse al incrementar su drea de mercado asi como
su ndmero de ventas, obtendrian mayores ingresos, ahorrarian gastos de
publicidad pues reducirian procesos al hacerla a través de Intemet, y con todo

esto se alinearian a las deseables de
entre las cuales se encuentran la inclusion de la tecnologia y el acogimiento de
Ia innovacion (Cuesta, 2010; Rodriguez y Rodriguez, 2011; Saffu et al, 2012;
Saavedra, 2012; Quintero et al., 2014; IMCO, 2016).

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Determinar si el comercio electranico en las MIPYMES del sector comercial de la
ciudad de Tepic, Nayarit, beneficia al desarrollo econmico de la localidad y a Ia
competitividad de las empresas que lo aplican.

1.3.2 Objetivos especificos

-Identificar las practicas predominantes de comercio electrénico en las
MIPYMES.
-Identificar las principales ventajas y desventajas del comercio electrénico en las

MIPYMES comerciales en la ciudad de Tepic, Nayarit

-Determinar los beneficios que el comercio electronico aporta al desarrollo
econdmico de las MIPYMES

-Determinar si la implementacion del comercio electronico mejora los niveles de
competitividad empresarial de las MIPYMES.

1.4 Hipdtesis.

El comercio electrénico implementado en las MIPYMES del sector comercial de
la ciudad de Tepic, Nayarit beneficia al desarrollo econémico de éstas; ademas
que, con ello las MIPYMES adoptan la innovacién tecnolégica en sus actividades



empresariales y se acercan a las i deseables de

empresarial
1.5 Principales conclusiones

Existe desconocimiento sobre el marco legal del comercio electrnico, la mayoria
de las MIPYMES externaron su creencia de que no habia leyes en México que
regularan el comercio electrénico, y coincidian en la necesidad de dichas leyes,
debido al auge de las TICs. Sin embargo, si existe legistacion vigente para el
comercio electrénico. Por otro lado, ain no ha habido Politicas Publicas
especificas al comercio electronico, hasta el momento existen algunas que
procuran propiciar las condiciones necesarias para que las empresas

implementen el comercio electrénico

La mayoria de las MIPYMES encuestadas utiliza Internet para comunicarse con
sus clientes y proveedores, asi como para la busqueda de informacion
Aproximadamente el 30 por ciento de las MIPYMES encuestadas realizan
compras y ventas a través de Intemet; mientras que, la mayoria de ellas lo utiiza
para realizar publicidad, especificamente se publicitan por medio de redes
sociales, esto indica que aplican ef comercio social o s-commerce de manera

poco especializada
1.6 Descripcion capitular

La tesis ests integrada por seis capitulos y un anexo, primeramente, en el
Capitulo | se piantea la problematica de la investigacion del comercio electrénico
en las MIPYMES comerciales de la ciudad de Tepic, Nayari, después se
presenta la de la se muestran los

objetivos generales y especificos, en seguida la hiptesis y, por ultimo, las
principales conclusiones y descripcion de los capitulos.
Por otro lado, en el Capitulo Il del marco tedrico se encuentran dos temas

centrales: 1) Teorfas del desarrollo y de la aceptacion tecnolégica, y 2) El

comercio electrénico; antecedentes y caracteristicas. Dentro del primer tema se



encuentran las teorias del desarrollo econémico local, las teorias de aceptacion

de las dela ony la el del

consumidor y la economia digital. Mientras que, en el segundo tema se
presentan: los antecedentes historicos del comercio electrénico, asi como su
clasificacion y Ia influencia que tiene sobre las MIPYMES comerciales, ademas

del impacto de las redes sociales en el comercio electrnico.

En el Capitulo Il se describe la metodologia, el tipo de investigacion, la
realizacin del calculo de la muestra de MIPYMES comerciales de Tepic, Nayarit
a las que se les aplics el instrumento, y también se explica en qué consiste.
Mientras que, en ef Capitulo IV se presentan los resultados de la investigacin,
asi como la discusion de éstos, primeramente se encuentran los resultados de la

i que consiste en’ la disponible referente a

la utilizacién de Ias TICs por parte de las empresas comerciales de Nayari, el

marco legal del comercio electrénico en México y las Politicas Publicas

enfocadas al comercio electrénico; y posteriormente se presentan los resultados
Ia apli del c

en el Capitulo V se muestran las conclusiones y lineas abiertas de investigacion,

seguidamente el Capitulo VI de las referencias citadas y por ultimo el anexo.



Capitulo ii. Marco Teérico
2.1 Teorias del desarrollo y de la aceptacién tecnolégica

2.1.1 Teoria del desarrollo econémico local

El concepto de desarrollo surgio en el siglo XVl a partir e las ideas de los
pensadores de la llustracion europea, especificamente de los economistas
clasicos. Algunos ejemplos de reflexion sobre el futuro y el bienestar de la
humanidad en los desarrofios teéricos son: Adam Smith y su obra sobre el origen
de Ia riqueza de las naciones, y los planteamientos de Manx respecto al proceso
dialéctico que para una sociedad sin explotados ni explotadores (Bertoni et al.,
2011).

En Bertoni ef al,, (2011) se revela que durante el siglo XIX la idea de progreso
conquisté el avance del positivismo, y constituyé la clave de las ideas de Comte
acerca de la dinmica del desarrollo de Ias sociedades humanas, con la ciencia
se comenzo a pronosticar el mejoramiento de las condiciones de vida de la
humanidad. Asf surgi6 el concepto de «mision civi
ricos, y con ello el ejercicio de acciones imperialistas para ayudar a progresar a

adoran en los paises mas

los més pobres y atrasados; pero esto no deja de ser una utopia, pues a partir de
las dos guerras mundiales y los costos humanos de las experiencias totalitarias,
se comenzo a cuestionar el pensamiento liberal-racionalista y Ia vision lineal del

desarrollo humano, asociada a la idea del progreso.

En ese mismo estudio se afimma que a raiz del contexto posterior  la finalizacion
de la Segunda Guerra Mundial emergieron los conceptos de desarollo y
subdesarrollo. Especificamente, en el plano polltico se consideran fundacionales
en la fase de gestacion de Ia idea de desarrollo a tres documentos: la Carta del
Atiantico en 1941, la Declaracién de la Conferencia de San Francisco en 1945, y



el Punto IV de Truman en 1949. Estos documentos ofrecen una vision de cuéles
son los problemas del desarrolio y el subdesarrolio, ademas de cuales son las

estrategias para superar las desigualdades,

Los mismos autores argumentan que Simultaneamente a lo expresado en el
parrafo anterior, se produjo un movimiento intelectual en el &mbito de las ciencias
sociales que tuvo importante impacto en la ciencia econémica, la sociologia y la
antropologia, este movimiento intelectual se manifests en el nacimiento de la
economia del desamrollo y de la teoria de la modernizacion, como resultado de
las reflexiones teéricas dirigidas a entender y explicar los procesos de
mejoramiento de las condiciones de vida en occidente y la discusion de su
aplicabilidad a otras regiones. £l concepto de desarrollo, que se manejaba en un
inicio, estaba estrechamente asociado a la idea de imitar el modelo de las
sociedades occidentales “desarrolladas”, y a través de un proceso fineal basado
en el crecimiento econdmico, los paises ‘no desarrollados” o “subdesarrollados”

podrian alcanzar niveles de vida y bienestar superiores (Bertoni et al., 2011)

Porotra parte, Tello (2006) indica que Ia clasificacion de las teorias del desarrollo
econdmico local (DEL) pueden basarse en diversos criterios: el propio desarrollo
historico de las teorfas; la préctica y conjunto de politicas implementadas por los
diversos estamentos del Estado de los paises industrializados, en particular de
los Estados Unidos de América; el concepto de DEL expuesto por diversos
autores; y, la clasificacion, que propone este autor, basada en el enfoque factorial

de las teorfas de DEL, que se encuentra en la definicion de:

El Desarrollo Econémico Local es el proceso de la dindmica econdmica, social
¥ politica de una area geogréfica especifica, dentro las fronteras de una
economia (pais o nacion), resullante del comportamiento, acciones e
interacciones de los agentes (economicos, pollticos, y sociales) que residen
en el 4rea geografica y que tiene la finalidad de incrementar sostenida y
sosteniblemente el nivel y a calidad de vida de los habitantes dicha drea
geogréfica usando plena y eficientemente sus recursos humanos y no
humanos (Tello, 2006: p. 11),



Para Schumpeter crecimiento y desarrollo no son lo mismo, pues considera al
primero como una variacién lenta de la renta originada por el aumento de la
poblacion, mientras que el desarrolio es el conjunto de transformaciones bruscas

que desplazan al sistema economico, desde un punto de equilibrio a otro en un

nivel superior, originado por las por| en
la economia (Hidalgo, 1998),

Por su parte, Porter (2000) objeta que el desarrolio economico pretende lograr un
desarrollo sostenible a largo plazo en el nivel de vida de una nacion, ajustado por
paridad de poder adquisitivo. Este nivel de vida estd determinado por la
productividad de la economia de una nacion, medido por el valor de los bienes y
servicios producidos por unidad de humanos de la nacin, el capital y los recursos

fisicos. Es entonces que, la es definida por Ja que

debe abarcar, tanto el valor o los precios que los productos de una nacién en et
mercado, como la eficiencia con que se producen las unidades estndar

Sin embargo, el mismo autor manifiesta que, la sofisticacion de la forma en que
las empresas compiten en un lugar esté fuertemente influenciada por la calidad
del entorno empresarial microeconémico. Algunos de los aspectos del entomo
empresarial de todos los sectores son el sistema de carreteras, las tasas de los
impuestos a las empresas, el sistema juridico, etc. Estas 4reas de la economia
en su conjunto son importantes, pues a menudo representan las limitaciones
vinculadas a la competitividad de las economias en desarrollo. En economias
avanzadas, y cada vez mas en otros lugares, sucede de diferente forma, debido
aque los aspectos mas decisivos del entorno empresarial para la competitividad,

frecuentemente son especificos de clister; por ejemplo, la presencia de

tipos de o

Schumpeter demuestra que al intentar identificar las fuerzas que promueven los

cambios endo ¥y que al desarrollo econémico,
éstos se originan fundamentalmente en Ia esfera de la produccin. También,
sefiala que el desarrollo esta constiluido por la introduccion discontinua de

nuevas inaci de medios tanto como no
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tecnolégicas, ya sea mediante la produccion de nuevos bienes o servicios, la
innovacién de los métodos de produccién, la apertura de nuevos mercados o las
nuevas formas de organizacién productiva (Alburquerque, 2013).

Igualmente, Alburquerque (2013) muestra la teoria de Schumpeter y su tipologia
de innovaciones:

« Introduccion de un nuevo bien o una nueva calidad del mismo.

« Empleo de nuevos métodos de produccion, lo cual incluye nuevas formas de
comercializacion de las mercancias o productos.

« Apertura de nuevos mercados.

« Nuevas fuentes de aprovisionamiento de materias primas o de bienes
semimanufacturados

« Nuevas formas de organizacion industrial.

No obstante, no se puede dejar de lado a las innovaciones que han tenido lugar
en las TICs, particularmente de la implementacion de Interet en los negocios.
Porter (2001) pone de ejemplo a algunas compafiias que han utiizado la
tecnologia de Interet para cambiar la base de la competencia desde Ia calidad,
las caracterfsticas y los servicios hacia el precio. Existen empresas que han
perdido importantes ventajas de propiedad por apresurarse @ alianzas
equivocadas, 0 a fas relaciones de oulsourcing o subcontratacior

En este mismo sentido, Porter (2001) indica que Interet es una tecnologfa

s decir, un potente conjunty pueden utilizarse,
sabiamente o imprudentemente, en casi cualquier industria y como parte de
cualquier estrategia. La tecnologia de Interet ofrece mejores oportunidades para

que las empresas distintos mejores
a las generaciones anteriores de tecnologia de Ia informacién, ganando una
ventaja competiiva, que requiere ser construida sobre los principios probados de
una estrategia eficaz. Muchas de las empresas que tienen éxito ufizan Internet
como complemento de las formas tradicionales de competi, y son diferentes a



aquellas que establecen sus iniciativas de Internet aparte de sus operaciones

establecidas.

Por lo anterior, cabe senalar que Ia teoria de desarrollo econdmico local que
sustenta esta investigacion es la de Schumpeter, pues en la presente
investigacion se les propone a fas MIPYMES comerciales de fa ciudad de Tepic,
Nayarit, implementar el comercio electronico, porque con él, las MIPYMES
insertan la innovacién a sus procesos. Asimismo, se sustenta en los trabajos de
Porter acerca del desarrollo econémico y de Infernet como una estrategia
competitiva de las empresas que lo adoptan a sus actividades.

Ademas, Alburquerque (2004) destaca la importancia de crear fondos locales
para el desarrolio de las MIPYMES, con el fin de superar sus dificultades en el
acceso a financiamientos a mediano y largo plazo. También sobresalen las
dificultades que el sector privado empresarial enfrenta para involucrarse en las
inici

ivas de desarrollo econémico local, dada la diversidad de intereses, la
reducida dimensién de la mayoria de las empresas locales y el grado desigual de

de las

2.1.2 Teorias de ion de las ias de la i i6n y la

comunicacién

La aceptacion del uso de las TICs por parte de empresas y consumidores esta
en funcion de los beneficios que les proporcionan, es decir, de la utilidad y
facilidad. Existe una diversidad de teorias que explican la aceptacion de las TICs;
sin embargo, segun se expone en Marreiro et al. (2014) las principales teorias y
modelos de la aceptacion de las TICs y el comportamiento del consumidor onfine
son: Teoria de la Difusion de Innovaciones, Teorfa de la Accién Racional, Modelo
de Aceptacion de Tecnologia, Teorla de la Confirmacion de Expectalivas, Teorla
del Comportamiento Planeado, Teorla Descompuesta del Comportamiento
Planeado, y Teorla Unificada de la Aceptacién y Uso de fa Tecnologia.

Otras teorfas de aceptacion de la tecnologia son: la Teoria de la Identidad Social
o Theory of Social identity, 1a Teorfa del Estimulo-Organismo-Respuesta 0 SOR
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por sus siglas en inglés, y el Modelo AIDA (atencion, interés, deseo y accion)
Ademas, en Leon et al. (2014) se hace mencién del Modelo del Usuario
Perezoso. Sin embargo, las teorias y modelo mas usados son: Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia, la Teoria del Comportamiento Planificado, y la
Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia. Esto es bajo la perspectiva
de que los individuos son altamente racionales y toman sus decisiones para
maximizar el valor o la utilidad y, por Io tanto, se convierten en la principal fuente

de innovacién y cambios en la organizacion.

No obstante lo anterior, Hemandez, Jiménez y Martin (2007) muestran que la
mayorfa de los estudios realizados para determinar las motivaciones que influyen
a los directivos de las empresas a adoptar las TICs, parten de las teorias
relacionadas con el comportamiento del individuo, y desarrollan modelos
contrastados empiricamente que explican el conjunto de actuaciones del
individuo a partr de sus creencias y/o actitudes, ejemplo de ello son la Teoria de
Accién Razonada (TRA), los Modelos de Aceptacion de Tecnologlas (TAM), la
Teorla de Comportamiento Planeado (TPB) o la Teorfa de Difusion de
Innovaciones (IDT)

Entre las teorias de la aceptacion de Ia tecnologfa destacan, por su amplia
difusion son los modelos TAM, pues establecen una conexién entre las
percepciones del usuario y la aceptacién real de las TICs. Sin embargo, aunque
existen diversas teorias para esta aceptacion, ya sea desde la perspectiva de las
MIPYMES o desde la de los consumidores, para efectos de esta investigacion
56l se explican: la Teorfa de la Accion Razonada, el Modelo de la Aceptacién
de la Tecnologia, la Teoria del Comportamiento Planificado, la Teoria Unificada
de la Aceptacion y Uso de I Tecnologia, y el Modelo del Usuario Perezoso.

2.1.2.1 Teoria de Accién Razonada

En Hemandez et al. (2007) se hace mencién de que, la Teoria de Accién
Razonada, por sus siglas en inglés TRA o Theory of Rational Action, asume la
explicacion de la conducta del individuo, basandose en factores como las
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creencias y las intenciones, Su aplicacion abarca practicamente cualquier

comportamiento humano, incluyendo la aceptacion del comercio electranico por
parte de las MIPYMES y de los consumidores; no obstante, el problema que
enfrenta esta teoria es que la modificacion de los factores para cada uno de los
contextos en los que se utiliza, dificulta la identificacion de unas motivaciones

generales.

Por otro lado, en Marreiro et al. (2014) se argumenta que, la TRA fue propuesta
por Fishbein y Ajzen, ademas se deriva de la psicologia social y tiene por objetivo
buscar una explicacion acerca del comportamiento del individuo, basandose en
los constructos actitud en relacion al comportamiento y norma subjetiva, los
cuales resultan de las creencias y evaluaciones del individuo frente al
comportamiento en determinada situacion. Asi bien, la actitud en refacion al
comportamiento se refiere a los sentimientos, sean positivos o negativos,
expresados por el individuo respecto a la adopcion de un comportamiento en
especifico. Mientras que, una noma subjetiva es la expectativa de un individuo,
respecto a que las personas més relevantes de su medio social adopten un

determinado comportamiento.
2.1.2.2 Modelo de Aceptacion de la Tecnologia

En Heméndez et al, (2007) se muestra que el Modelo de Aceptacion de la
Tecnologla, TAM por sus siglas en inglés o Technology Acceptance Model, surgid
de la Teoria de Accion Razonada (TRA). Mientras que, en Leon ef al. (2014) se
menciona que ef TAM fue desarroilado para proveer una escala de medicion
valida para predecir la aceptacion del usuario de computadoras, para medirla se
utilizan las variables utilidad percibida y facilidad de uso percibida. La primera es
el grado.en que una persona cree usar un sistema o tecnologia en particular para
mejorar su desempefio del trabajo. En contraste, Ia facilidad de uso percibida se
refiere al grado en que una persona considera usar un sistema o tecnologia
particular sin esfuerzo. Asi bien, en Heméndez et al. (2007) se alude que la
utilidad percibida y Ia facilidad de uso percibida no varian independientemente de



la innovacion en la que se centre el trabajo, sino que influyen sobre la intensidad

de uso, directa o indirectamente.

En Leén et al. (2014) se indica que, el TAM establece que el uso de las
computadoras se basa en la idea de que dentro de la organizacion las personas

forman intenciones hacia los comportamientos que creen que aumentaran el

de sus trabajos, de los senti positivos o
negativos. De acuerdo con Hemandez et &l (2007) la utilidad percibida
incrementa la productividad y el desarrollo de su actividad empresarial, y puede
equipararse al incremento de la eficiencia al considerarsele como un factor
concluyente para la adopcion empresarial de TICs. Mientras que, la facilidad de
uso hace referencia a que Ia faciidad en el manejo de un sistema informatico,
pagina web o peril de alguna red social, influye positivamente en la percepcion
de su utilidad,

Por otro lado, en Aldas et al. (2007) se hace mencién que el TAM puede
emplearse para predecir la intencion de utilizar Interet para realizar compras y
ventas, ya sea por parte de las MIPYMES, o bien, por parte de los consumidores.
No obstante, existe la Teoria de Dependencia del Individuo al Medio que
establece que los individuos y las empresas consiguen sus objetivos, personales
¥ colectivas, al acceder a recursos de informacion comprendidos en los medios

masivos como la Television o Internet
2.1.2.3 Teoria del Comportamiento Planificado

Ajzen (1991) asevera que la Teoria del Comportamiente Planificado, TP8 por sus
siglas en inglés o Theory of Planned Behaviour, es una extension de la Teoria de
la Accion Razonada. Ambas teorias fueron formuladas para explicar una amplia
gama dé comportamientos individuales, incluyendo el uso de las TICs; ademas,
suponen que el comportamiento es influenciado por la intencion de un individuo
(Ajzen, 1991; Grandon y Mykytyn, 2004; Grandén, Nasco y Mykytyn-Jr., 2011;
Sanz et al, 2014). En este sentido, en Leon &f al. (2014) se indica que la TPB

asume que el comportamiento de un individuo puede explicarse por la intencion
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conductual, afectada por tres clases de consideraciones: actitud hacia el

comportamiento, nomas subjetivas y percibidas, y control percibido,

Por su parte, Grandon y Mykytyn (2004) sefialan que en la TPB fas medidas
basadas en creencias son calculadas por ef producto de las creencias las
estructuras y otros factores, donde la actitud s mide por la suma de las creencias
conductuales que, para realizar un comportamiento daré lugar a un resultado
determinado, ponderado por la evaluacién de la conveniencia de ese resultado
Por ejemplo, en el contexto de la adopcién de comercio electronico por las
MIPYMES, un administrador puede creer que al utilizarlo las ventas aumentaran
(creencias del comportamiento), y puede considerar esto como un resultado

deseable.

Estos mismos autores indican que, la noma subjetiva se mide por la suma de
creencias normativas relativas a un referente particular ponderado por la
motivacion para cumplir con éste. Por ejemplo, un empleado puede creer que el
departamento de ventas de la empresa debe utilizar el comercio electrénico pero
esa sugerencia resulta relativamente poco importante para el departamento de
ventas. También afiman que, el control percibido se mide por la suma de
creencias de control, ponderadas por la facilitacién de la creencia de control en
inhibic o facilitar el comportamiento percibido. Por ejemplo, una persona puede
pensar que no tiene conocimiento para usar el comercio electrénico, y considera
al conacimiento sumamente importante para determinar la intencion de adoptar
o implementarlo (Grandon y Mykytyn, 2004).

Ajzen (1991) explica de ofra manera las medidas directas de la TPB, aciara que
la actitud hacia el comportamiento es la evaluacién positiva o negativa del
comportamiento del individuo, también se refiere a la predisposicion global que
hace el desarrollo de dicha conducta; por ejemplo, la decision de una empresa o
algun consumidor de adoptar o no el comercio electronico. Respecto a la norma
subjetiva, ésta contiene un componente normativa (influencia jerarquica) y otro
voluntario (influencia de terceras personas). Mientras que, el control percibido es



la apreciacion del individuo respecto a su dominio sobre el comportamiento que
lieva a cabo.

Estas medidas se correlacionan fuertemente con la suma de las creencias
conductuales, que son productos cruzados correlacionados con la medida directa
de la actitud; por otro lado, la suma de creencias normativas son productos
cruzados correlacionados, a su vez, con la medida directa de fa noma subjetiva;
v, 'a suma de control de creencias son productos cruzados que se correlacionan
con Ia medida directa del control del comportamiento percibido (Grandon y
Mykytyn, 2004)

Grandon y Mykylyn (2004) argumentan que las preguntas acerca del
comportamiento, la norma subjetiva y el control de creencias, son generadas a
partir de un estudio preliminar de licitacién aplicado a una muestra pequefia de
Ia poblacion objetivo. Las preguntas con respecto a la evaluacion, la motivacion
para cumplir y la facilitacion percibida, son directamente generados a partir del
comportamiento normativo y el control de las creencias, respectivamente. Por lo
tanto, Ia TPB afima que el comportamiento esta en funcion directa y positiva de
la intencién y del control del comportamiento percibido, y éste influye en la

conducta y en las percepciones de los individuos de control, cuando son exactas.

La TPB es utiizada por algunos investigadores para predecir las decisiones de
los empresarios de las MIPYMES en la implementacion de las TICs para lograr
una ventaja os siguen un proceso de

tres pasos: realizacion de un estudio de estimulacion para el cuestionario
preliminar de TPB, identificacion de empresas de sistemas informaticos que en
el futuro van a adoptar, y personalizacion del cuestionario final enviado a los
ejecutivos en las MIPYMES. Los resultados de tales investigaciones demuestran
Ia existencia de un fuerte apoyo a la teoria TPB basado en actitud, normas
subjetivas y percibe el control conductual sobre la misma aprobacion.



2.1.2.4 Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia

Venkatesh ef al. (2003) desarrollaron la Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso
de la Tecnologia, UTAUT por sus siglas en inglés o Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology, a partir de una exhaustiva revision de literatura. La
UTAUT fue designada, principalmente, para explicar la aceptacion individualy las
decisiones de utilizacion de TICs en las organizaciones. No obstante, Ramirez
(2014) denuncia la necesidad de indicar que, ademas de los modelos TRA, TPB,
y TAM, el desarrolio de UTAUT se basa en ofras alterativas propuestas para
explicar el uso de ias, como el Modelo Model,
MM), el Modelo de Utiizacion de Computadores Personales (Model of PC
Utilization, MPCU), la Teoria de Difusién de las Innovaciones  (Innovation
Diffusion Theory, IDT), y la Teoria Cognitiva Social (Social Cognitive Theory,
sc).

Sin embargo, en Ledn et al. (2014) se menciona que la UTAUT surgié a partir de
Ias aportaciones de teorias de adopcién de la TICs desarrolladas anteriormente.
Asi bien, se de 6 existen clave de intencién y uso:

la del la tiva del esfuerzo, la influencia social

y las condiciones de facilidad. Dichas determinantes estan moderadas por el
género, la edad, Ia experiencia y Ia voluntad de uso, ésta dltima hace referencia
a si el uso de la tecnologia es voluntario o impuesto, Asimismo, estas
determinantes sirven para explicar la aceptacién e implementacion del comercio
electronico en las MIPYMES

No obstante, la UTAUT mide la auto-eficacia especifica hacia una tecnologia
particular, y no la auto-eficacia hacia las computadoras, lo que puede ser una
deficiencia del modelo. Por esta razén, se debe destacar que Venkatesh, Thong
y Xin (2012) publicaron una investigacién en la que presentaron el Modelo
Extendido de la Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de Tecnologia, también
conocido como UTAUTZ, que integra como antecedentes de la intencion de uso
de la tecnologia a los constructos motivacion hedonista, relacion precioivalor y
habito,



Por su parte, Ramirez (2014) explica la UTAUT2 senalando que al aumentar la
expectativa de rendimiento, la expectativa de esfuerzo, Ia influencia social, las
condiciones de las facilidades, la motivacion hedonista y la relacion preciofvalor
o del habito, aumentara la intencién de uso. Adicionalmente, indica que un
incremento de la intencién de uso, las condiciones de las facilidades o del habito,
supone un aumento directo en el uso de la tecnologia de consumo.

2.1.2.5 Modelo del Usuario Perezoso

£l Modelo del Usuario Perezoso, LUM por sus siglas en inglés o Lazy User Model,

elusuario, e modelos.
de aceptacion de Ia tecnologia que se basan exclusivamente en ésta. EI LUM
enfoca las necesidades y caracteristicas del usuario en el proceso de seleccion
de una solucion. Ademas, la teoria se concentra en el esfuerzo demandado por
el usuario cuando selecciona una solucién dada a un problema a partir de un
conjunto de posibles soluciones. De acuerdo con el LUM, un usuario
probablemente elegira la solucién que demande el minimo esfuerzo definido
como: costo monetario + tiempo necesario + esfuerzo mental o fisico necesario
(Leon et al, 2014).

Segun se menciona en Leén ef al. (2014) el LUM propone que, a partir de un
conjunto de posibles soluciones limitadas por las circunstancias o el estado del
usuario, éste elegira la solucién que demande el minimo esfuerzo para satisfacer
esa necesidad. Este proceso es conocido como seleccién de la solucién, y es
iniciado por a necesidad del usuario, quien hace su seleccion de la solucién para
salisfacer una necesidad especifica, a partir de un conjunto de posibles
soluciones que la satisfacen. El conjunto de esas posibles soluciones es un

de soluciones limitadas por las ci ias del
usuario, es decir, por el estado del usuaro.

Lépez y Lépez (2011) aseveran que todos los modelos de adopcién de las TICs
tienen tres fases subyacentes: cognitiva, afectiva (evaluativa) y de
comportamiento (conativa). En la fase cognitiva, el consumidor considera
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mentaimente o se expone al producto, servicio o idea. De esta manera se pasa
a la fase afectiva, donde eI consumidor desarrolla un conjunto de opiniones o
creencias sobre las caracteristicas del producto o servicio, y estas ideas se
transforman en sentimientos hacia el producto o servicio. Asf bien, en la fase de
comportamiento el consumidor emprende las acciones basandose en sus

sentimientos hacia el producto o servicio.
2.1.3 Compartamiento def consumidor a través de Internet

En Aldas ef al. (2007) se argumenta que las actitudes de los individuos ante el
proceso de adopcion de compra, tienen su origen en los modelos clasicos del
comportamiento del consumidor, el proceso de difusion de innovaciones y fos
sistemas de informacion, y han sido ulilizadas como variable explicativa del
comportamiento del consumidor en multiples productos y mercados. Por otro
lado, en Medina, Escalera y Vega (2014) se explica que, la conducta del
consumidor consiste en las actividades en que se ven envuelas las personas

cuando seleccionan, compran y usan productos y servicios, con la finalidad de

satisfacer deseos y necesidades, tales actividades involucran procesos mentales
y emocionales, como la busqueda racional, motivacion, actitudes, sexo, edad y

clase social.

De acuerdo con Bigné, Ruiz y Andreu (2004) el comercio electrdnico, se presenta
como una herramienta de markefing, pues ha modificado los habitos de compra;

ademas de la relacion entre el y los diferentes

comerciales tradicionales. Los usuarios de Internet perciben que, una de las
caracterfsticas de este medio es su utilidad en el proceso de informacion sobre
un producto o servicio, antes de efectuar la compra, resultando ser este canal el

mas adecuado para comparar entre las distintas altemativas de compra.

Asimismo, Bigné y Ruiz (2005) sefalan la existencia de una relacion positiva
entre la frecuencia de conexion de un individuo y los niveles de conocimiento del

medio. De esta manera, tanto los niveles de exposicion como de conocimiento



del medio influyen positivamente en la compra. De manera similar, la variable
ingresos también influye positivamente sobre la exposicion al medio

Por otro lado, Tavera y Londofio (2014) sefialan que en la aceptacion del

i por parte del idor, se debe tener en cuenta que, este
tipo de compra-ventas presenta vulnerabilidades frente a la compra tradicional,
por io que, la seguridad percibida frente al proceso de compra es de alta
importancia para desarrollar la percepcion de confianza. Diferentes elementos.

relacionados con la seguridad influyen sobre Ia confianza, como la informacion
abierta acerca de las partes y sus transacciones, asi como la privacidad de la

informacién.

Estos autores, mencionan que las vulnerabilidades presentadas por el comercio
electrénico, conllevan a que los i se en
complejas. Las evaluaciones de la eficiencia del comercio electrénico respecto a

la compra de productos y servicios tradicionales, incluyen la existencia de
atributos del servicio comercial que garanticen la seguridad de informacion
personal y financiera de los clientes. Por lo tanto, la utiidad percibida influye en
la percepcion de seguridad del consumidor (Tavera y Londofio, 2014). De
acuerdo con Marreio et al. (2014) el comportamiento del consumidor online
puede ser clasificado en cinco grupos:

1) Caracteristicas individuales del consumidor: factores intrinsecos al individuo y
2 su comportamiento, como la actitud, demografia, motivacién, riesgo percibido,
personalidad innovadora, satisfaccién y confianza.

2) Influencias def ambiente: influencias estructurales relacionadas a cuestiones

del mercado, como la asi como

cuestiones nacionales o internacionales referentes a la estructura legal,
restricciones de mercado y de cultura. Los constructores clave de este grupo son
a exposicién, el comportamiento percibido y normas subjetivas de control.

3) Caracteristicas de los productos y servicios: conocimiento acerca del producto,
frecuencia de compra, precio y calidad del producto.
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4) Caracteristicas del medio digital: atributos tradicionales de las TICS, es decir,
la facilidad de uso, calidad, seguridad y confiabilidad, ‘ademas de factores
especificos de sitios web (navegabilidad, interface y velocidad de conexion).

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

privacidad y seguridad, control y calidad de servicios.

2.1.4 La economia digital

El témino economia digital, o nueva economia, fue acuiiado por Don Tapscott
en su libro “La economia digital: las nuevas oportunidades y peligros en un mundo
empresarial y personal interconectado en red”, publicado en el afio 1995
También se encuentra entre las primeras referencias a este término, ef reporte
The Emerging Digital Economy, realizado por el Departamento de Comercio de
los Estados Unidos de América, EUA (Gonzalvez, 2014; Aguila et al, 2003)

de los

En Aguila et al. {2003) se indica que para el Departamento de Comerci
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, y el soporte para las ventas de bienes tangibles,
especialmente, para aquelios sistemas y servicios que usan Internet en

contraparte de otras redes privadas de comunicacion

Est tores sefialan que, el desarrollo ha porlas TICs
durante Ias Gltimas décadas, y a las innovaciones en negocios relacionados con
las TICs que han definido un espacio economico, conocido por diferentes
maneras: sociedad postindustrial, economia del conocimiento o knowiedge
economy, economia de la innovacion, online economy, e-economy, nueva
economia ylo economia digital. Esta involucra y define un nuevo sistema socio-

politico y econémico, caracterizado por un espacio comprendido por informacion,

de acceso y de y de
comunicacion (Aguila et al., 2003; Grimes, 2003).

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

el cambio en las i de la la 6n y las
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comunicaciones; actualmente, es el principal conductor del crecimiento
econémico y dél cambio social. Por su parte, Malecki y Moriset (2008) sefialan
que la ecanoma digital representa el uso generalizado de las TICs (hardware,
software, aplicaciones y telecomunicaciones) en todos los aspectos de la
economfa, incluyendo las operaciones internas de las organizaciones, -bien sean
empresas, gobiemos u organizaciones sin fines de lucro-, en las transacciones
entre las organizaciones y entre individuos que actian como consumidores,

ciudadanos y organizaciones.

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

10 se limitan i alntemety & personales, sino que
incluyen a los teléfonos celulares, GPS, PDAs, reproductores de MP3 y camaras

igitales, también abarca productos de consumo diario, tales como lavadoras,
automéviles y tarjetas de crédito, inclusive productos industriales como equipos

de control numérico de maquinas, rayos laser y robots (Malecki y Moriset, 2008)

Al respecto Gonzalvez (2014a) sefala que el uso de la tecnologia en el ambito
empresarial genera avances y mejoras; sin embargo, desde la legada de Internet
¥ la era digital, el uso de la tecnologla se ha convertido en lo que denomina
revolucién digital, en Ia cual han aparecido nuevas herramientas digitales, y han
desarrollado nuevas plataformas  digitales y también han aparecido los
consumidores digitales. La revolucion digital no consiste en acelerar las
comunicaciones entre los paises, 0 en transformar la capacitacion que requieren
los trabzjadores, en realidad se refiere a la necesidad de adaptarse  los cambios
que estan teniendo lugar en el consumo, en la competencia y en como funcionan

los mercados.

Este mismo autor afima que, la transformacion digital en la empresa hace
referencia a los cambios posiivos y a los retos que debe enfrentar y superar. Las
cuestiones que los lideres empresariales y gubemamentales deben responder
van enla linea del cémo afectaran los cambios digitales a la empresa, y como se
preparan para minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades en este
escenario (Gonzalvez, 2014a),



Asimismo, Grimes (2003) manifiesta que mientras la economia digital es
caracterizada por una dimension virtual, sus participantes deben tener acceso a
habilidades, equipo e infraestructura de telecomunicaciones que los conecte a
otras redes; su parte tangible refleja varias politicas que resultan en inversiones
que, posteriormente, indican los niveles de variacion de conocimiento de
oportunidades potenciales, ofrecidas por mercados electronicos a deteminadas

regiones.

Gonzalvez (2014) menciona que la economia digital hace referencia a la
influencia de las TICS sobre la economfa real, al ofrecer una plataforma global en
a que las personas y las organizaciones interactian, se comunican, colaboran y
buscan informacion, con esto se crea la necesidad de definir nuevas estrategias
y formas de competir. Asimismo, Ia economia digital es una herramienta clave en

el crecimiento y el empleo en Latinoamérica.

Al respecto Gutierrez (2004) marca la diferencia entre la nueva economia digital
en general y cémo es entendida en los paises latinoamericanos. Asevera que la
economia digital representa una transicién de Ia economia de la escasez a una

de queimplica la de basada en bienes

teriales a otra basada en bienes digitales, capaz de un suministro

no necesariamente fisico, pero que es igualmente real y valioso. Empero, para
Latinoamérica la economia digital constituye un fiesgo, pero al mismo tiempo una
oportunidad puesto que puede ser ulilizada para fomentar un cambio en el

modelo de desarrollo.

Parra (2014) afima que la economia digital se sustenta en una estructura
organizativa empresarial, que se adapta de un modo 4gil al cambio de contexto,
¥ que sabe interpretar mejor la incertidumbre del momento. Por ofro lado, en
Aguila et al. (2003) se objeta que la economia digital se basa en la digitalizacién
de la informacién y en la infraestructura de las TICs, a su vez, se compone de las
empresas que ofrecen productos y servicios digitales, productos mixtos y
empresas de servicios, que llevan a cabo la produccion de bienes y la ofertan

servicios intensivos en TICs, junto con las actividades definidas por el comercio
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electrénico y los segmentos de la industria de las TICs, que apoyan al resto de
los segmentos identificados (infraestructura fisica y logica). Estos elementos dan
lugar a cuatro subsectores o capas de la economia digital: infraestructura,

aplicaciones, intermediarios y comercio electronico.

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

son cuatro:

1) La industia y las empresas; se requiere de centros de actividad
especializados en empresas digitales, que permitan concentrar recursos en ellos
¥ que prioritariamente cooperen entre ellas

2) El conocimiento basado en la educacion: las empresas demandan
profesionistas especializados en la economia digital. Para ello, se hace énfasis

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

. con ) y
necesario para que el recurso humano sea formado en ef entorno competitivo.
3 La 6n y la ion: el 1+D+i 6n, desarrollo e

innovacion) s clave en la mejora de la competitividad de cualquier empresa, y
con mayor motiv en el sector de la economia digital.

4) La financiacién: es imprescindible trabajar a nivel local con fondos e
instituciones financieras nacionales ganando su confianza con realidades

concretas.

Por ofro lado, Aydin y Savrul (2014) argumentan que en el curso de la transicion
de Ia 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, el comercio electronico se ha convertido en un
factor dinamico en la nueva economia. Aunque las TICS se ha utilizado desde el
comienzo de los afios 1980, su uso para el comercio se ha generalizado desde
la segunda mitad del decenio de 1990, y por ser relativamente nuevo ha sido

percibido de diferentes maneras por instituciones, organizaciones y particulares.
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La economia 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 (Mochén, 2014). Ademas, Gonzalvez
(2014) senala que la economia digital es transversal, debido a que afecta a todas
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 a la administracion. Sin embargo, las empresas con voluntad y
capacidad de transformar sus procesos productivos, sus modelos de negocio y
la forma de relacionarse con sus clientes y proveedores, podran capitalizar las
ventajas que ofrecen la movilidad y globalidad que ofrece la economia digital,

especialmente, el comercio electrénico,

2.2 El comercio 6 y

2.2.1 Antecedentes histéricos del comercio electrénico

El comercio ha sido una actividad primordial para la humanidad desde tiempos
remotos, inicié cuando los grupos humanos dejaron de ser nomadas,
desarrollaron la agricuitura y mejoraron sus métodos de caza y pesca. Después
que las agrupaciones se organizaron, surgio el excedente de las mercancias
producidas, y con ello se origind en los grupos la necesidad de intercambiar
mercancias por otras que requerian y que no poseian, asi surgié el trueque y
evoluciond hasta llegar el momento en que, la humanidad encontré nuevos

para realizar los de las compra-vent
(Ramirez, 2010). Por su parte, Fontalvo (2013) argumenta que desde la
tigiedad, el comercio se ha fiado como la actividad econémica mas
importante.

El mismo autor menciona que, debido al surgimiento del comercio cada
civilizacion desarrolle un sistema para realizar compra-ventas hasta
perfeccionarlo, el dinero inicialmente era la medida de cambio y portador de valor,
pero después se convirtio en acumulador de riqueza. Asi bien, el comercio es
una actividad econmica importante, pues relaciona a los sectores de produccién
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y consumo; ademds, es realizada tanto en el &mbito local y regional como
intemnacional. Por su parte, Cabezudo (2011) sefiala que durante ef transcurso
de a historia, el valor de cambio fue evolucionando, se pasé de las monedas al
primer cheque inventado por los romanos, después de los billetes a las letras de
cambio, posteriormente a las tarjetas de crédito, hasta llegar al auge de Internet

¥ la aparicion del comercio electrénico.

Montero y Stokols (2003) indican que Intemet tiene sus origenes en la primer red
que hubo, creada por Thomas M. Roberts en 1965, en la que interconectaron una
computadora en Boston, otra en la costa oeste de EUA y ofra en Los Angeles.
Por ofra parte, Guice (1998) menciona que la mayorfa de 1a bibliografia de la
historia de Intemet hace referencia a que tuvo su origen como un proyecto del
Departamento de Defensa de EUA. Asimismo, Montero y Stokols (2003) hacen
mencion de que en el afio de 1969, este proyecto llamado ARPANET (Advanced
Research Project Agency Network) fue realizado por la Advanced Research
Program Agency (ARPA), y promovido por el Instituto Tecnolégico de
Massachusetts (MIT), la Universidad de California, Los Angeles (UCLA) y el
Laboratorio Fisico Britanico Nacional (NPL)

Estos autores indican que durante los siguientes afios a la creacion del
ARPANET, mas de 20 uni y centros de 6

se unieron a él, pero hasta 1989 se convirtio en lo que actualmente se conoce
como Internet, desde entonces no ha dejado de evolucionar, ademés de
intercomunicar diversas computadoras, surgieron el correo electrénico y las
paginas web; en Quintero et a/. (2014) se afima que lo anterior dio lugar a fomas
novedosas de comunicacion y negociacion, sumado a ello Intemet ofrece
aspectos como el acceso a la informacién de manera rapida, nuevas relaciones

entre particulares y empresas, asf como novedosos modelos econdmicos.

Por otro lado, en Fontalvo (2013) se menciona que el comercio electrénico surgio
derivado del desarrollo de las TICs, al buscar una manera novedosa de realizar

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

sobrepasar fronteras que fa idad a nivel global
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y local. De acuerdo con Guerrero y Rivas (2005), las formas iniciales de comercio
electronico requirieron de relaciones pre-existentes entre las partes, programas
de computo o software complejo y costoso hecho a la medida, ademas de

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

equipo compatible. C los principales usuarios
del comercio electronico fueron las grandes empresas y sus proveedores mas

allegados.

Eseneste donde surge el comercio electrénico, también conacido como

e-commerce, y que es definido por Rodriguez y Rodriguez (2011) como 1a
actividad comercial que involucra utifizacién de facilidades en linea para realizar
negocios, que permite a compradores y vendedores comunicarse antes, durante
y después del acto comercial. En este mismo sentido, en Mary et al.(2012) se
hace mencion de que, el comercio electrénico est asociado a compras y ventas
a través de Internet, 0 a la realizacién de cualquier transaccion que involucre la
transferencia de propiedad o de derechos, para usar bienes o servicios por medio

de redes computacionales.

Por su parte, Guerrero y Rivas (2005) definen al comercio electrénico como
cualquier actividad de negocios que hace uso de las tecnologlas de Internet, para

ransformar las refaciones y explotar las del mercado,
influenciadas por una economia interconectada. Asimismo, en Quintero et al.
(2014) se sefiala al comercio electrénico como el uso de medios eiectronicos,
principalmente internet, para llevar a cabo ef proceso de comercializacion de un

bien o se

icio en cualquiera de sus fases, desde publicidad hasta la realizacion
de procesos de compra-venta. Iguaimente, incluye procesos parciales que no
necesariamente deben ser completos; por ejemplo, una empresa que se anuncia

en alguna pagina web, realiza con ello actividades de comercio electronico,

En Rodriguez y Rodriguez (2011) se analizan diferentes definiciones def
comercio electrénico, y se concluye en que todas esas definiciones coinciden en
puntuar que: consiste en practicas de actividades comerciales mediante el
procedimiento /o transmisién electrénica de datos; comprende actividades
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comerciales, como comunicacion directa y a distancia entre vendedores y

clientes; consisten en una serie de activi las que no

directa entre las partes

Una definicién def comercio electronico que aparece en Mary ef al. (2012) alude
que, consiste en el uso de las TICs para realizar transacciones monetarias para
crear, transformar y redefinir la forma en que se relacionan las empresas entre
ellas, y también con los clientes. Por ofro lado, la Agencia de Gobierno
Electrénico y Sociedad de la Informacion, en adelante AGESIC (2013), indica que
&l comercio electronico suele ser definido como: hacer compras por Internet; sin
embargo, para definirlo de una manera mas completa y precisa, se requiere
enfatizar el uso de las TICs, —especialmente Internet-, en las operaciones
comerciales de compra-venta de bienes y servicios entre agentes econémicos,
respetando los estandares y las normas de seguridad y privacidad

recomendadas.

Es asi como al tomar como referencia a las ideas de los autores citados
anteriormente, 1a definicion de comercio electronico a utiizar en esta
investigacion es: Ia utiizacién de Intemet ~paginas web, perfiles de Facebook,
cuentas en Twitter o en cualquier otra red social-, por parte de las empresas y
los clientes, para realizar las actividades comerciales de publicidad, compra y
venta de bienes y servicios, las cuales se rigen por la normatividad vigente que
regula este tipo de transacciones.

En la mayoria de las definiciones que diferentes autores han hecho respecto al
comercio electrénico, Hashim (2009) recalca que aparecen dos elementos
comunes: el primero, se refiere a que el comercio electrénico concieme a
actividades de negocios que ocurren a través de medios electronicos, como
compartirinformacion comercial y compra-ventas; y el segundo, se refiere a los
medios tecnolégicos que posibilitan estas actividades. Ademas, el International
Trade Centre (2009) argumenta que el comercio electronico provee de muchas
las MIPYMES, en 6 u d




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

mercado y a entrar en nuevos mercados

En este mismo sentido, el comercio electrénico brinda beneficios para los
consumidores, en forma de utilidad, al adquirir bienes a bajo costo y ahorro de
tiempo (Mary et al,, 2012). Por su parte, Rodriguez y Rodriguez (2011) indican
que Intemet ha apartado al comercio electrénico un mayor desarrollo, asi como
una generalizacion y ampliacion de los sujetos que los practican. Ademés, la
AGESIC (2013) afima que la globalizacién ha provocado la expansion del
comercio electrdnico, debido a que dinamiza esta practica de negocios en y entre

empresas, permitiendo su interacionalizacion

No obstante, de acuerdo con Kwan y Garcia (2014) los factores de éxito para el
comecio electrénico, como ventaja competitiva de las empresas que lo

implementan, se clasifican de acuerdo con tres contextos:

1) En el contexto organizativo se requiere de cambio organizacional, estrategia
del comercio electronico, apoyo de la alla gerencia, gestion de proyectos, y
analisis de costo-beneficio.

2) En el contexto tecnologico se 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
aplicaciones dei comercio electrénico,

3) En el contexto del entorno se deben considerar y respetar los aspectos legales

que protegen las del comercio leyes t

proteccion de propiedad intelectual, autenticacion en la red, leyes sobre la

de pagos o pagos Snicos a través de los bancos, entre otras.
Asimismo; se debe considerar el grado en que clientes y proveedores estan

dispuestos a realizar actividades de negocios en forma electrénica.

2.2.2 Clasificacion del comercio electrénico

El comercio electrénico puede presentar diferentes modalidades, dependiendo
del tipo de agente que interviene en la transaccién de informacion, bienes o
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servicios (Arceo, Ramos y Acosta, 2011). De acuerdo con AGESIC (2013) entre
las mas comunes se encuentran: B2B - Business 1o Business, B2C - Business
to Consumer, B2G — Business to Government, y, C2C — Consumer to Consumer.

El comercio electronico del tipo B2B, consiste en empresas que venden
directamente  otras empresas; mientras que, en el B2C las empresas venden
sus bienes o servicios directamente al consumidor final; en el B2G sucede que
el gobiemo adquiere bienes y servicios ofrecidos por las empresas; por dltimo, ef
C2C es el comercio electranico entre consumidores finales, es decir, e clientes

para clientes

No obstante, en Mary et ai. (2012) se enumeran, ademas de las mencionadas,
ofras clasificaciones de comercio electronico: B2E — Business to Employee, C2B
~ Consumer to Business, C2G ~ Citizen to Government, G28 — Govemment (o
Business, G2C- to Citizen, G2E — to Employee, y G2G

- Government to Govemment. Pero también estos autores indican otro tipo de
comercio electrénico: el M-commerce o comercio movil. Por otro fado, también
es sefalado otro tipo mas de comercio electrénico llamado s-commerce o
comercio social (Dennison, Bourdage-Braun y Chetuparambil, 2008; Huang y
Benyoucef, 2012; Zhou, Zhang y Zimmermann, 2013).

En el comercio electronico B2E, la empresa ofrece bienes y servicios a sus
empleados; en el tipo G28, los consumidores venden productos o servicios a
empresas; mientras que, en el C2G los ciudadanos proveen de sus productos y/o
servicios al gobiemno; y, en el G2C sucede al modo inverso al illimo mencionado,
es decir, de gobiemo a ciudadanos. En el G2B el gobiemo provee de bienes y
servicios a empresas, el G2E es similar pero en lugar de proveer a empresas
provee a les empleados de gobierno, y el G2G consiste en comercio electrénico
entre gobiemos.

Aparte de estos tipos de comercio electrnico, existe el M-commerce o comercio
mévil, basado en la compra-venta de bienes y servicios, a través de tecnologia
de red inalambrica y dispositivos méviles, como celulares inteligentes y tabietas.
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Ademés, olro tipo de comercio efectrénico es el S-commerce o comercio sociat
que consiste en 1a publicitacion, compra y venta de productos y servicios por
medio de redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, entre ofras,

Lo anterior demuestra la variedad que en cuanto a maneras de efectuar el
comercio electrénico, pues no esta sujeto a realizarse siempre de la misma forma,
debido a que en el actian —ya sea como clientes o vendedores— ciudadanos,
empresas y gobiernos. Ms aun, el comercio electronico puede realizarse a
través de paginas web o redes sociales, mediante una computadora con

conexion a Interet, o bien, empleando dispositivos moviles.

Sin embargo, entre las diversas clasificaciones que existen de comercio
electrénico, las mas comunes son Business fo Business o B2B y Business to
Consumer o B2C. Se destaca que en el tipo B2B los clientes provienen
generalmente de otro negocio, a nombre del cual adquieren bienes o servicios;
por otro lado, en el B2C los consumidores realizan las compras para ellos mismos.
¥ bajo su propia cuenta (Guerrero y Rivas, 2005, Plana, Cerpa y Bro, 2006).

En consonancia con Rodriguez y Rodriguez (2011), el comercio electrénico
puede dividirse en directo e indirecto. Es directo cuando el producto o servicio es
solicitado, pagado y entregado mediante procesamientos exclusivamente
electrénicos; resulta indirecto cuando todo el ciclo de negocio no se realiza por
medios electrénicos. No obstante, Fontalvo (2013) senala que dependiendo del
tipo de entrega de los bienes o servicios adquiridos, el comercio electronico se
clasifica en: directo, cuando la compra realizada es de bienes intangibles, se
efectiia el pago y la entrega inmediatamente oniine; el comercio electrénico
indirecto es cuando fa compra es de bienes tangibles, que deben ser enviados al

cliente, por vias convencionales de envio de paqueteria.

Sin embargo, se debe tener especial cuidado al implementar el comercio
electronico, pues en Bhattacharjee, Saha y Shanin (2012) se hace especial
alusion a los puntos vulnerables a ataques, los cuales son: la computadora del

comprador, la conexién de red entre el comprador y el servidor del sitio web, el
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servidor del sitio web y los proveedores de software. En dicho estudio se hace
una clasificacion de los tipos de ataque a la realizacion del comercio electrénico,
entre los méas comunes se encuentran’ enganiar al comprador; espionaje
informatico del comprador; robos de nimero de tarjetas de créditos, cuentas

bancarias e i robos de fias; atagues de on de

senvicio; uso de los errores conacidos de un servidor y el aprovechamiento de los

directorios ralz del servidor.

2.2.3 Influencia del comercio electrénico en las MIPYMES

Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) son compafias
independientes que emplean un deteminado nimero de personas. Su
importancia radica en su papel en el crecimiento de las distintas fases de
desarrallo econémico. Las MIPYMES tienen una clara importancia en fa provision
de empleo, esto significa que son el principal pilar el sector privado en todo el
mundo (Ensariy Karabay, 2014).

Las MIPYMES constituyen la fuerza econémica més importante en México
(INEGI, 2011; Zuniga, 2013, Camacho et al, 2013; Secretaria de Economia,
2014), debido a que dan empleo a mas del 90 por ciento de la poblaciéen,
contribuyen al desarrollo del territorio en que se encuentran establecidas
(Martinez, Aguilera y Maldonado, 2011), la mayoria de ellas se caracterizan por
ser empresas familiares, es decir, gran parte de la propiedad pertenece a una
familia y sus miembros participan en su administracion y direccién. De acuerdo
con Camacho et al. (2013) las MIPYMES mexicanas deben enfrentar retos como
Ia situacidn politica, sacial, cultural, econdmica, la burocracie desmedida, entre

otros que constituyen factores que dificultan la transferencia del conocimiento.

En México, a partir de 1978, se ha utilizado el nimero de trabajadores Gomo
citerio para definir los establecimientos por tamafio y, como criterios
complementarios, ef total de ventas anuales y los activos fijos. Posteriomente,
enef Diario Oficial de la Federacion, el dia 30 de marzo de 1999 se establecieron,

por primera ocasion, los tamadios de empresa definidos por la Secretarla de



Comercio y Fomento Industrial (SECOF) en funcién del nimero de empleados

para los sectores econémicos que se muestran en el tabla 1 {Sanchez, 2007).

Tabla 1. Estratificacién por sector econé:

Tamano Industria

Micro 0330 0a20
Pequefia 312100 6220 21250
Mediana 1012500 212100 512100
Grande 501y mas 101y més 101y més

Fuente: Sanchez (2007)
No obstante, en esla investigacion se utiizan los criterios de estratificacion

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

en dicho registro, estar conforme a la ley,
es decir, presentan mayor formalidad en comparacién a las que aparecen en el
Censo Econdmico del INEGI, pues en este iltimo muchos de los
establecimientos son informales.

Tabla 2. Criterios actuales de estratificacién empresarial del SIEM

Tamario de la empresa Nimero de empleados.
Micro 0a10
Pequefia 11250
Mediana 512250

Grande 251y mas

Fuente: Crilerios actuales de estratifcacién empresarial de acuerdo al SIEM (2015).
Las empresas en México estan conformadas, en su mayoria, por MIPYMES y
son la columna vertebral de la economia, por generar el porcentaje mas alto de
empleos, y ser el eslabon mas importante dentro de la cadena productiva
(Vélazquez, 2007). La implementacion del comercia electrénico en las MIPYMES
podria hacer més eficiente el progreso de los negocios, legar a mayor numero
de clientes y beneficiar su manejo y organizacin (Washah, 2013). Adems, las
MIPYMES son vistas por los gobiemos, tanto de economias desarrolladas como
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en vias de desarrolio, como el mayor conductor de la economia y una fuente de

oportunidades de empleos.

De acuerdo con Malacara y Plascencia (2014) la competitividad implica una
capacidad desarrollada para competir y sobresalir, es observable a través de
variables con fin de que puedan ser comparadas, hay una evidencia de
desempenos que implican una mayor productividad, mejora continua, eficiencia
y creacion de valor y que las ventajas competitivas inherentes al concepto son
producto de estrategias basadas en calidad, innovacion, tecnologia y alianzas

estratégicas.

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

la , la posicion la on en el
mercado intemo y externo, las relaciones interempresariales, el sector y la
infraestructura regional. Por esla razén, cuando se habla de mediciones
empresariales, necesariamente se hace referencia al sector, a la industria, al
sistema productivos y de la region a la que pertenece la organizacion, ya que el
otorgamiento de un nivel o grado de competitividad a un organismo se hace en
funcion de los resultados de otros y también de los factores de su entarno. En la
tabla 3, se muestra un breve resumen de Ia postura de algunos autores respecto

altema de los indicadores de competitividad empresarial

Tabla 3. Indicadores de competitividad empresarial

D 1a oz,

Indicador 1 Autor o - Lo Quioss
o

Ingesdos wanos X E3
cnoos F——— X
erceisec F S——— X
Securiostmaren F S——— s =
Cepsaes sevcas T S
Setures acires 3 % S
&
Caras x x
Frotvcn % % %
Logieies %
Seaumaaciinms 3 x
Comarae x 3 x
reatopicios Dearll x == X 3
aacbo conravecdore Ty R T *

Fuente: Saavedra (2012).
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En este mismo sentido, Sanchez (2013) menciona que considerando que Ia
competitvidad de una empresa se incuba en un entomo nacional y
sectorialmente exitoso, 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 éste intemo o extemo;
entendiéndose por capacidad, a las diferentes acciones que se realizan para

posicionarse en el mercado.

Anora bien, como se puede observar anteriomente en Ia tabla 3, de acuerdo con
cuatro de los cinco autores comparados por Saavedra (2012), el uso de la
tecnologia es un indicador de competilividad empresarial, el cual puede

con otros. como la . Ia logistica y la
investigacion y desarrollo. Todo esto puede determinar i el comercio electronico
beneficia a la competitividad y en el desarrollo econémico 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, y que se apegan a la competitividad sistémica, a cual
marca cuatro niveles: el macro, meso, meta y micro.

En Madrigal et al, (2015) se indica que con dicho modelo de competitividad es
posible tener una vision del contexto en que se desenvuelven las MIPYMES, y
que més a detalle se puede describir que, el nivel macro hace referencia a la
elaboracion e implementacién de las politicas publicas adecuadas enfocadas a
propiciar un entorno econémico y politico incluyente, para generar estabilidad en
la sociedad; en el nivel meso se plantean estrategias gubernamentales que
apoyen y fomenten las estructuras empresariales, para con ello crear escenarios

o I ; por su parte,
el nivel meta es donde los factores socioculturales se involucran con los valores
que aporta la sociedad; mientras que, el nivel micro es aquel en donde las
empresas producen con la més alta calidad posible, tratando de disminuir costos,
de crear estrategias empresariales que mejoren Ia logistica y promuevan las



buenas précticas y, ademss, se adapten a la utilizacion de la tecnologia en sus

procesos.

Por otro lado, en Estrella et al. (2012) se hace mencion a que una empresa
alcanza ventajas competitivas cuando cuenta con recursos y habilidades nicas,
que le permiten implementar estrategias de negocio superiores a las de sus
fivales mas directos. Por su parte, Porter (1980) senala que las ventajas
competitivas pueden tener su origen en diversos aspectos, como la tecnologia,
el fos costes o la 6n en un segmento. Ademas,

cuando dichas ventajas resisten a la erosion que se genera en el contexto

competiivo, las empresas logran que se mantengan en el tiempo (ver tabla 4)

Tabla 4. Las ventajas competitivas de fas MIPYMES

DIMENSIONES COMPETIIVAS
Process de produccién
Corior a6l piocess de caldad
Capaciad Ge Gesarol de RLaves producios
Ventajas productivas “ApHS G 510 66 producios olerados

Experencia y formacin 4ol persanal
“Ercercacpea

o e dirbucres e Gesino
Conoaintcs cbie s mereaos ene compeiaares_|
Tegendetaempress |
Habildados de vontas Etuers promodanais
~Contacio persones con Gadaes emasorss |

Flexbitiad en a a3apacan a Tos carbis delmercads |
‘Superiordad de producto Caidad 4 produso

potiive Precios X Coslo de a8 maieras prmas

Fuente: Madrigal, Plascencia y Malacara (2015).

Asi como Saavedra (2012) sefialé los indicadores de competitividad empresarial,
se puede deducir a parti las ventajas competitivas de las MIPYMES senalas por

Madrigal et al. (2015), que el comercio electronico puede potencializar los
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elementos competitivos de las MIPYMES de esta investigacion, como lo son: la
red de distribuidores en destino, los conocimientos sobre mercados (clientes
los esfuerzos la aplicacién de las TICs, la

flexibilidad en la adaptacion a los cambios del mercado, la imagen de la empresa
y la exclusividad del producto.

Conforme a Ensari y Karabay (2014) los factores que intervienen en que las
MIPYMES sean exitosas, pueden ser clasificados en 10 categorias:
de las MIPYMES, gestion,
productos y servicios, clientes y mercados, la forma de hacer negocios y
estrategia de cooperacin, los recursos y las finanzas, estrategias, ambiente
externo, e Internet. Sin embargo, los factores mas significativos que contribuyen
al fracaso en las MIPYMES son la falta de conocimientos en materia de gestion,
Ia incapacidad de gestién, insuficiencia de personal, fallas de calidad, debilidad

institucional, escasez de recursos, las condiciones econdmicas de la capital, falta
de apoyo institucional, de cooperacin, trabajo en red y de competencias
técnicas

Por otro lado, en Martinez et al. (2011) se menciona que, la innovacion es un
elemento que permite a las MIPYMES mantener una posicion competitiva, por lo
que, una adecuada gestion de la innovacién en ellas, puede beneficiar a las
organizaciones en su adaptacion a los constantes cambios en el mercado, y
también propicia su crecimiento econémico, pero esto es, siempre y cuando la

empresa sea receptiva a la informacién proveniente el exterior.

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 afima que, Internet ofrece
importantes oportunidades de negocio para las MIPYMES, que actian en el
ambito local, pues les permite acceder a nuevos mercados con un coste
relativamente menor.
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En Rodriguez et al. (2007) se indica que la vocacion innovadora de las MIPYMES
resulta decisiva en la implantacion del comercio electrénico, puesto que las
MIPYMES més orientadas a la innovacion, ~ya sea en sus productos, métodos y
valores organizativos-, son las mas interesadas en implantar la venta en linea,
dado que estdn mejor preparadas para realizar los cambios exigidos en el
mercado de Internet.

Por otro lado, Urquiza (2014) que que ad 1
electrénico, deciden centrarse en sus clientes y usuarios, quienes pasan a ser un
aspecto central en el desarrollo y mantenimiento del negocio. De esta forma, la
innovacin de productos o la gestion de infraestructura, se convierten en una
herramienta para mejorar un producto ya existente, o el servicio a los clientes, y
cubrir con ello una demanda no satisfecha

En cambio, Olatokun y Kebonye (2010) sealan que la adopcion del comercio
electrénico es influenciada por ciertos factores, entre ellos se encuentran la

abtencien de ganancias,iniciaivas

y
conocimiento publico e influencias extemas. En Ledn ef al. (2014) se argumenta
que cuando las empresas de cualquier tamafio adoptan las TICs, mejoran el

accesoa

valiosa, interno y ext 1l
mejoran las relaciones con clientes y proveedores, colaboran con ofras
compafiias, aumentan su eficiencia, ofrecen nuevos canales de comuricacion y

distribucién y reducen costos de produccion.

Respecto a la comunicacion, Urquiza (2014) sefiala que es un recurso esencial
para iniciar cualquier negocio onfine, puesto que en una primera fase, mediante
una baja segmentacion, el esfuerzo se concentra en construir marca o la imagen
de la empresa y generar tréfico para lograr el reconocimiento de la marca en un
universo amplio. Sin embargo, en una segunda fase, su objetivo se sitia en
captar clientes para incrementar las ventajas y lograr un retoro de la inversion,
para esto se requiere mayor segmentacion



Asimismo, para describir el grado de adopcion del comercio electrénico en las
MIPYMES de México, se deben considerar los factores que influencian la.
adopcion y la madurez de la empresa, tales factores se agrupan en cuatro

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

culturales (Guerrero y Rivas, 2005). Cabe sefialar que, en Arceo et al. (2011) se

menciona que el tipo de comercio electrénico mas realizado en México consiste

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

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

implementacién de la venta en linea por parte de las MIPYMES

1) Las caracteristicas del entorno competitivo en el que actian las MIPYMES,
2) Las caracteristicas organizativas de la empresa.

3) Su orientacién estratégica.

4) Su capacidad de innovacion.

5) El nivel educativo de sus directivos,

6) Su equipamiento tecnolégico en TICs.

Kwan y Garcla (2014) argumentan que las dimensiones del éxito del comercio
electrénico se relacionan con fa calidad del sistema, de fa informacién y del
senvicio, ademas de los beneficios netos. Por calidad estos autores se refieren a
las caracteristicas del sistema: utiizable, disponibilidad, tiempo de respuesta,
fiabilidad y adaptabilidad. En lo que respecta a la calidad de Ia informacion,
sefialan que la pagina web de a empresa o su perfil de Facebook o alguna otra
red social, debe ser personalizada, completa, relevante, de facil comprension y
ofrecer seguridad en las transacciones comerciales.

En este mismo sentido, Urquiza (2014) apunta que las redes sociales son una
hemamienta-fundamental para llegar a clientes potenciales, adems sirven para
reforzar la imagen de la empresa. Cabe destacar que las redes sociales con
mayor volumen de usuarios registrados son Facebook y Twilter, tan sélo
Facebook cuenta con mas de mil millones de usuarios registrados alrededor del
mundo. De este modo uno de los principales objetivos de las redes sociales
consiste en Ia captacion de usuarios y su retencion, Iguaimente, el nimero de
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usuarios de cualquier plataforma online, constituye un importante valor para las
empresas que operen en Internet, sin embargo, si la empresa se centra en la
venta de productos o servicios directamente, el reto al que se debera enfrentar
es convertir a los usuarios en clientes.

Otro aspecto importante en el comercio electrénico es la calidad del servicio, de

acuerdo con Kwan y Garcia (2014), consiste en mantener la lealtad y

de los clientes al brindarles buen senvicio, soporte durante y después de

efectuarse las compra-ventas. Asimismo, Urquiza (2014) menciona que los
la venta adqui papel de la compra

online, debido a que aseguran la confianza de los clientes, mediante el servicio
de atencion al cliente. La opinion de los usuarios sobre los productos
comercializados en la red es importante, por esta razon, las empresas deben
verificar todo el proceso de compra, que comienza con la bisqueda del usuario
¥ termina con la evaluacion de la entrega del servicio, asi como conocer si la

empresa ha cumplido con las expectativas del cliente.

Ahora bien, una vez que ha sido planteada la adopcion del comercio electronico
por parte de las MIPYMES, y de lo que implica incluirlo dentro de sus actividades
empresariales, se deben sefialar los medios de pago efectuados en una compra-
venta por Intemet. En México las formas més comunes de pago son mediante:
pagos con tarjetas de crédito, 28 por ciento; tarjetas de débito, 21 por ciento,
pago en un establecimiento, 13 por ciento; PayPal, 12 por ciento; transferencia
bancaria, 11 por ciento; contra-entrega, 10 por ciento; el porcentaje restante se
trata de pagos efectuados por medio de tarjeta de prepago, pago movil y pago
telefénico (ISDI y The Cocktail Analysis, 2013)

No obstante, Henn (2014) indica la relevancia de considerar que el comercio
lect fectuado tanto desde d o desde una

computadora portati, como también desde dispositivos moviles y,
consecuentemente, las transacciones realizadas por estos medios son
denominados pagos méviles e incluyen:



«+ Pagos de operador mévil a través de SMS Premium o en facturacion directa
en Europa existe desde 1990 y es empleado en gran parte del mundo,
exclusivamente para pagos menores a 10 € por bienes digitales.

« Pagos web a través de un e-wallet o una aplicacion movil: para esta clase de
pago, el usuario tiene que haber registrado previamente una tarjeta de crédito
débito, 0 una cuenta bancaria para que sea la fuente de fondos que financia el
pago.

« Pagos contactless: el usuario previamente ha registrado una fuente de
financiacion, ya sea tarjeta o cuenta bancaria y, a través de alguna aplicacion, es
capaz de comunicarse con la teminal de punto de venta sin que se produzca
contacto fisico.

Sin embargo, Henn (2014) enumera los retos basicos a los que se enfrenta el
sector de pagos méviles, para que se produzca una mayor aceptacion:

1) La comodidad para que la gente formalice pagos de esle ipo, y no en efectivo
© con una tarjeta, se tienen que disefiar productos que le aporten ventajas sobre
alternativas tradicionales, con procesos que minimicen los pasos que fiene que
dar el usuario.

2) La confianza es clave para que el usuario perciba seguridad en su dinero, pues
se trata de un instrumento financiero digital

3) La trampa huevo/gallina que se da en una situacion en que, los comercios solo
estan dispuestos a adoptar un método de cobro, si hay una proporcién
significativa de clientes que Ia utilizan, pero los clientes sélo se animaran a utilizar
el método si es valido en un nimero amplio de comercios.

2.2.4 Impacto de las redes sociales en el comercio

El fenémeno de las redes sociales ha sido estudiado por los socidlogos durante
décadas, analizando los vinculos entre las personas dentro de las unidades
familiares, las organizaciones, e incluso dentro de las ciudades o paises. La
proliferacién de nuevas aplicaciones online y su extension a las practicas

colidianas, tienen influencia sobre cémo las sociedades se apropian de las redes
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sociales. Los sitios web de creacion de redes sociales son aplicaciones online
que, en un nivel muy basico, han impulsado Ia creacién de redes sociales en
Interet como consecuencia del avance tecnologico. Estos sitios, en menos de
una década, han pasado de ser una actividad especializada online a convertirse
en un fendmeno, donde participan decenas de millones de usuarios de Internet
(Lorenzo, Alarcén y Gémez, 2011). De acuerdo con Burt (1980) una red social es
un grupo de individuos que estan unidos a través de una refacion establecida

entre ellos.

Por su parte, Boyd y Ellison (2008) definen a las redes sociales como servicios
basados en Intemet, que permiten a los individuos construir un perfil piblico o
semi-piblico dentro de un sistema, crear una lista de ofros usuarios que
comparten una conexién, ver y navegar a través de su lista de conexiones
creadas por otros dentro del sistema. Otra definicion es la propuesta por Kwon y
Wen (2010) que considera a las redes sociales como sitios web, que pemiten
construir relaciones online entre personas a través de la recogida de informacion
Gl y compartida con la gente y, al mismo tiempo pueden crear grupos para
interactuar con otros usuarios con intereses similares.

Por otro lado, en Lorenzo ef al. (2011) se indica que las redes sociales, tales
como Facebook, Twittery otras, han atraido desde su introduccion a millones de
usuarios, muchos de ellos han integrado estos espacios virtuales de interaccion
en sus practicas cotidianas. Por otro lado, en Bigné, Kster y Hemandez (2013)
se muestra que las redes sociales son espacios de intercambio de informacion y
generacién de relaciones, que posibiitan la interaccion entre personas
interesadas en teméticas comunes y comparten e intercambian informacion,
i intereses ylo Entre los

beneficios derivados del uso de las redes sociales, tanto para los usuarios que
participan en . como para las empresas (incluidas las MIPYMES) que,

a través de los comentarios realizados en ellas, pueden conocer los gustos,
deseos y necesidades de las personas que las componen, Sus usos,
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de consumo y aparte de sus niveles de

hacia los prodi prados-utilizadt

En Lorenzo ef al. (2011) se menciona que, una red social permite conectar y
presentar a individuos gracias a la informacion recabada de ellos, que es
almacenada en el perfil del usuario. Estos perfiles determinan la forma en que los
usuarios pueden presentarse a los demés. El factor mas importante que distingue
unos sitios de otros, es la diferente informacion que se puede almacenar en el
perfil, asi como las operaciones que s pueden realizar en él. Asimismo, en Bigné
et al. (2013) se indica que una de las principales ventajas de las redes sociales,
como canal de comunicacion, es su plena disponibilidad, es decir, que pueden
ser utilizadas en cualquier momento y en cualquier lugar, es entonces que

cualquier usuario puede disfrutar de la oportu

ad de participar en ef intercambio
de experiencias, informacion y contenidos, sin otras limitaciones que las
impuestas por voluntad propia. Es por esta razon que las MIPYMES podrian

aprovechar las redes sociales como canal de promocion, compra y ventas.

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
mantener y crear relaciones, compartic informacion, generar contenidos,
participar en movimientos sociales, localizar individuos a partir de las
caracteristicas publicadas en sus perfiles, etc. Para las empresas, las redes
sociales oftorgan varios beneficios, pues proveen de posibilidades de
comunicacién y poder de influencia. Por lo dems, toda la informacion disponible

en las redes sociales pemmite obtener a las empresas gran cantidad de

sobre sus clientes, su idad, gustos, ias de compra,
facilitando la segmentacién del mercado y el analisis del comportamiento del
consumidor (Lorenzo et al., 2011).

En las redes sociales, la motivacion, la oportunidad y la habilidad explican la
decision de los usuarios de participar en el intercambio de experiencias e
informacién, y en la generacion de contenidos mediante fa participacion en

comunidades virtuales, que afectara posteriomente a Ia actitud hacia la marca y
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a la intencion de compra (Bigné et al, 2013). En este contexto surge el s-
commerce o comercio social, que implica el uso de medios basados en Intenet,
especialmente Ias redes sociales, que permiten a las personas a participar en la

venta, ion, compra y én de productos y

servicios en mercados onfine y offline y en comunidades vituales; todo esto a
partir de la generacién de contenido referente a los productos y/o servicios, con
el fin de apoyar a los consumidores en su toma de decisiores en la adquisicion
de dichos productos o servicios (Huang y Benyoucef, 2013; Zhou et al,, 2013).

En Zhou ef al. (2013) se argumenta que el comercio social es un tema
interdisciplinario que se refiere a modelos de negocio y estrategias,
del y de la 6 de redes

sociales, técnicas analiticas, disefios de sistemas, pracicas de negocios,
metodologias e investigacion, asi como la evaluacion prospectva 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 ef al. (2009)
el comercio social ofrece tres beneficios clave a las empresas que lo

implementan:

1) El comercio social atrae nuevos visitantes onfine, mediante el despliegue de
contenido social y personalizado acerca de los productos o servicios que ofrece
Ia empresa, que bien puede ser creado por usuarios de Ia red social o por
profesionales

2) Mayor participacisn de los visitantes de las redes sociales de las empresas en
Ia generacion de comentarios y recomendaciones de los productos o servicios
ofrecidos, que asi como pueden aparecer en las redes sociales pueden hacerlo
también en grupos de Facebook, blogs y foros.

3)La conversion 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 o servicio, asi como sus

caracteristicas y modos de uso, de este modo Ias empresas permiten que los
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consumidores se influencien entre si en el proceso de compra. Y esto Gltimo no
es otra cosa que el Word of Mouth aplicado en el comercio social

Por otro lado, Huang y Benyoucef (2013) disefiaron un modelo conceptual para
el disefio del comercio social, basado en uno realizado por Fisher en el 2010 que
identifica tres elementos basicos de disefio social: identidad, conversacion y
comunidad; sin embargo, se anadio un cuarto elemento: el comercio. Por lo tanto,
el modelo planteado consta de cuatro etapas capas: identidad, conversacion,
comunidad y comercio (ver figura 1). Cabe sefialar que hay caracteristicas
multidimensionales que estan conectadas a lo largo de las cuatro capas, y deben
ser consideradas como un todo, que incluyen la calidad de Ia informacion, el

sislema de calidad, servicio de calidad, usabilidad y alegriz.

Figura 1. Modelo de disefio del comercio social

Caftdo
2

d de la
informacidn

Fuenle: Huang y Benyoucef (2013)



2.2.4.1 Importancia del e-WOM

El desarrollo de Internet y las propias caracteristicas del medio han brindado a
fos consumidores, la oportunidad de aumentar sus opciones de biisqueda y
difusién de informacion, permitiéndoles publicar sus propias valoraciones y
experiencias sobre los productos y servicios adquiridos (Matute, Polo y Utrillas,
2015). En este mismo sentido, en Chen, Wang, y Xie (2011) se sefala que las
TICs, Intemet y el comercio electrénico han creado oportunidades para que las
empresas faciliten la comunicacion de e-WOM (electronic Word of Mouth), ~o en
espaiiol “boca-oido electrénico’™, permitiendo a los consumidores publicar
resehas acerca de sus experiencias personales en los sitios web o perfiles de
redes sociales de las empresas, o en olros sitios web.

El 6-WOM permite que consumidores se relacionen socialmente el uno con el
otro, intercambien informacion relacionada con el producto y tomen decisiones
de compra informado a través de conversaciones en Internet (King, Racherla y
Bush, 2014). De acuerdo en Bigné et al (2013) el e-WOM puede ser definido
como cualquier declaracion positiva o negativa, hecha por los consumidores a
otros potenciales clientes, sobre un producto o una marca que, por las propias

de e de las redes sociales virtuales,

se pone a disposicién de una multitud de personas conectadas a la misma red
virtual. Por su parte, Khare, Labrecque y Asare, (2011) aseveran que el e-WOM
representa una de las mas influyentes fuentes de transferencia de infcrmacion
por parte de los consumidores.

En Matute ef al (2015) se indica que, el e-WOM hace referencia a las
recomendaciones de los usuarios sobre un producto o empresa, que incluyen
informacién relevante de la compra realizada en una tienda virtual. Por lo tanto,
Ias valoraciones online son la principal fuente de comunicacion del e-WOM. En
funcién del tipo de comportamiento manfestado por los usuarios, se pueden
distinguir entre consumidores activos y pasivos. Los usuarios activos comparten
sus opiniones con otros consumidores, publicando sus valoraciones en diversos
foros, paginas web o perfiles en redes sociales. Mientras que, los usuarios
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pasivos se dedican fundamentalmente a la bisqueda de informacion, destinando
la mayor parte del tiempo a la lectura de los comentarios y experiencias

compartidas por otros consumidores en la red.

Segin Chen et al. (2011) los dos atributos mas importantes de 6-WOM son: la
valencia (si las opiniones son positivas o negativas) y el volumen. La valencia
puede influir en ventas del producta o servicio, cambiando a valoracion del
consumidor respecto de los productos © senvicios; por otro lado, el volumen

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

y el nimero de formados en el mercado. En Matute
et al. (2015) se indica que el volumen de recomendaciones onfine es importante
para los usuarios que visitan dicha pagina. Se ha demostrado que, el
reconocimiento de un producto o servicio depende, en gran medida, del nimero
de opiniones publicadas en la red, las cuales se consideran un elemento
representativo de su popularidad

En concreto, en Matute ef al. (2015) se enumera 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
informacion del e-WOM hace referencia al nimero de comentarios difundidos a
través de una pagina web o un perfil de una red social. La calidad del e-WOM se
considera como la fuerza persuasiva de los argumentos gue estd implicita en la
informacion contenida en un mensaje. Por su parte, la credibiidad de la
informacién esta formada por el conjunto de creencias del usuario, originadas a
parir de los comentarios leidos en Intemet. Cabe sefialar que, el papel de la
credibilidad es determinante en el grado de influencia que las recomendaciones

de otros consumidores, pueden tener en el receptor de la informacion

Pero volviendo al tema de la calidad del e-WOM, en Matute et al. (2015) se
establece que ésta es un constructo multidimensional formado por cuatro
factores: relevancia, precision, comprension y actualidad. La relevancia alude a

la o én de la 6n, de tal manera que un usvario

percibird mayor calidad en un comentario, a medida que éste contenga
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informaci6n til y necesaria para sus decisiones. Por precision de la informacién,
se hace referencia al grado de exactitud y correccion en los comentarios onfine.
Asimismo, la comprension es identificada como la amplitud y profundidad de las
opiniones publicadas en un sitio web. Por otro lado, Ia actualidad se refiere a que
si son recientes o no las recomendaciones o comentarios realizados por los
usuarios.

En Matute ef al. (2015) se demuestra que la importancia del e-WOM radica en
que la publicacion de recomendaciones onfine reinan los requisitos de
credibilidad, calidad y volumen adecuado, pues éstos influiran en la intencion de
compra o recompra onfine, ya sea porque afectan a la utiidad percibida de la
pagina web o porque mejoran la actitud y el grado de confianza hacia el propio
vendedor (ver figura 2).

Figura 2. Influencia del &-WOM en la intencion de compra o recompra online

Caracteristicas del Respuesta del
eWwom cllente Intencién de
»  Canfidad «  Confianza compra o
*  Credibilidad +  Acitud recompra onfine
+ Calidad « Utitdad
percibida

Fuente: Matute ef al. (2015).

En Khare ot al. (2011) se afina que el resultado de un intento de persuasion por
medio del e-WOM, puede ser asimilado o contrastivo. Por ejemplo, en i caso de
influencia social Ia opinion de un consumidor, después de la exposicion a un
mensaje 6-WOM podria alinearse con Ia direccion del mensaje (asimilar), o
apartarse de la posicion del mensaje (contrastar). Asimilar los resultados pueden
ser el resultado de las presiones sociales, imitacién, obtener un producto o
senvicio, entre otros. Los resultados contrastivos pueden ser el resultado de la
insatisfaccion de los consumidores, Ia reaccion negativa a las limitaciones, o un

sentido de mensaje discrepancia con respecto a su propia posicion



lo lil. Metodologia

Esta investigacion se realizé en cuatro fases, la primera fase es cuantitativa-

cualitativa, la segunda es exploratoria, Ja tercera es descriptiva y fa cuarta es

transversal. El enfoque litativo de la primera fase a
la obtencion de datos cuantitativos y cualtativos (Hemandez, Fernandez y
Baptista, 2014). La razén de este enfoque mixto es porque se obtuvieron datos

de caracter cuantitativo y cualitativo

La segunda fase de la investigacion es del tipo exploratorio, puesto que existen
pocos estudios acerca de la implementacion del comercio electrénico en las
MIPYMES, concretamente de la ciudad de Tepic, capital del estado de Nayarit
De acuerdo con Heméndez et al. (2014), los estudios exploratorios se realizan
con el objetivo de examinar un problema de investigacion poco estudiado, y

precisamente eso es uno de los motivos principales de la presente investigacion

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 conocer el total de ellas, se eligid tomar de referencia la base
de datos de empresas registradas en el SIEM, porque es un indicador de la
formalidad de las empresas, de su intencién de adaptarse a fas nuevas
estrategias de produccion y comercializacion, de ser competitivas, capacitar a su
personal, innovar sus procesos, buscar financiamientos y apoyos por parte del
gobiero, y darse a conocer como empresas constituidas conforme a la ley.

La Gitima fase corresponde al estudio transversal, pues se aplicd el instrumento
de investigacion durante los meses de enero a marzo del ario 2016; por lo tanto,
este estudio refleja la sitvacion del comercio electrnico en las MIPYMES
comerciales de la ciudad de Tepic, Nayarit durante el primer trimestre del afio
2016.



3.1 Participantes
Para determinar el nimero de empresas dénde aplicar el instrumento, se decidio
realizar un muestreo probabilistico del total de MIPYMES del sector comercial
ubicadas en Tepic, Nayarit; para ello se tom como referencia el numero de

empresas registradas en el SIEM, (ver tabla 5).

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

Tamano de la empresa Nimero de empresas
Micro 2,202
Pequena 19
Mediana 8
Total 2,227

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

Sin embargo, al fevisar la base de datos del SIEM, se decidio aplicar el
instrumento a la totalidad de pequefias y medianas empresas del sector comercio
de la ciudad de Tepic, registradas en el SIEM, porque por su tamafio
probablemente i utiizan o tienen disposicién a utiizar et comercio electrénico,
pues la literatura de implementacion del comercio electrénico y de competitividad
empresarial demuestra que es més facil para las pequerias, medianas y grandes
empresas utilizar el comercio electrdnico, ademis de presentar mayor nivel de

competitividad émpresarial en comparacin con las micro empresas.

En este sentido, solamente se calcul6 el tamaiio de la muestra del total de micro
empresas comerciales ubicadas en la ciudad de Tepic, Nayarit registradas en la
base de datos del SIEM, para ello se emple6 la formula habitual para el calculo

de muestra para poblaciones finitas segun Ochoa (2013):

n

donde 2 denota el tamafo de la muestra, 2V la poblacion que en este estudio

corresponde a las 2,202 micro empresas comerciales localizadas en la ciudad de
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Tepic, Nayarit; Z indica la desviacion del valor medio aceptado para lograr el
nivel de confianza deseado, es decir, 1.96 para el 95% de nivel de confianza; ¢
d 4 ! 120.05; p 6

que se espera encontrar; y ¢ es igual a |- p. Se sustituyeron los valores en la
formula y se obtuvo una muestra igual a 327 micro empresas.

Por otro lado, para ubicar a alas MIPYMES iales 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 visualizar que la mayoria de estas empresas se
localizan en la colonia Centro.

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

R |

—

imbolog

o MIPYMES \ 1050 M1

Fuente: Elaboracion propia con datos del SIEM (2015)



3.2 Instrumento

A partir de Ia revision de Ia literatura, se elabord y valido el instrumento para
recabar Ia informacién proveniente de los duefios y/o gerentes de las MIPYMES
comerciales de la muestra seleccionada para Ia ciudad de Tepic, Nayarit. Dicho
instrumento consiste en una encuesta semiestructurada (ver Anexo), cuyo
objetivo es conocer la situacion de la aceptacion e implementacion del comercio
electronico en la MIPYMES de la zona de estudio, determinar cules son las
practicas de comercio electronico que predominan en dichas MIPYMES,
determinar la disponibilidad de os duefios ylo gerentes de estas empresas hacia
el uso del comercio electronico, ademés de determinar el nivel de competitividad
empresarial de estas MIPYMES.

La encuesta semiestructurada consta de 39 preguntas y un apartado abierto para
comentarios, y se encuentra dividida en cinco partes, en la primera se recabaron
datos les de las empr antigiedad, nis  nimero de

empleados registrados ante la seguridad piblica, si existe 0 no capacitacion de

empleados al ingresar a laborar en la empresa, registro ante la Secretaria de
Hacienda y Crédito Pablico (SHCP), si es 0 no empresa familiar y el giro de la
empresa. La segunda parte consiste en recabar datos del gerente o duefio de la
empresa: sexo, edad, nivel de estudios y si cuenta con comeo electronico,
contacto de WhatsApp, perfil de Facebook, cuenta en Twitter, Intemet desde su
celular, algin otro medio de contacto 0 nada de lo mencionado.

La tercera parte de Ia encuesta tiene por objetivo recabar informacion acerca del
uso de Interet en la empresa: tipo de equipo de computo que tiene; conexion a
Intemet; actividades realizadas a través de Intemet; si la empresa posee sitio
‘web, cuenta en alguna red social, contacto de WhatsApp, correo electronico, otro
0 nada de lo mencionado. Igualmente, se pregunts i realizan o no ventas a
través de Intemnet, y en caso de realizarfas con cuanta frecuencia; de igual modo
se cuestiono acerca de compras por Intemet. También se pregunt6 por los tipos
de publicidad que realiza y su nivel de ventas



En la cuarta parte, se cuestions lo siguiente respecto al comercio electrénico:

sobre ¢, disposicion para nivel de aceptacion,
implementacion, beneficios percibidos, utiidad, facilidad de uso y riesgos
percibidos. Para medir las variables de ésla parte de la encuesta se utilizé la
escala Likert a 5 puntos, que van desde “Definitivamente s” a *Definitivamente
no". Y en la quinta parte se dej6 un apartado para comentarios de los duefios y/o
gerentes de las MIPYMES de la muestra calculada. Por ltimo, Ia quinta parte
corresponde al apartado abierto para que los empresarios comentaran sus

apreciaciones respecto al comercio electrénico,

Es necesario sefalar que, la cuarta parte del instrumento de investigacion fue
validado mediante el coeficiente de alfa Cronbach utilizando el software IBM
SPSS Statistics 22, ya que consiste en preguntas cerradas, y como se sefiala en
Hemandez et al. (2014), este tipo de preguntas deben ser verificadas respecto a
su confiabilidad, validez y objetividad. Por su parte, Frias (2014) argumenta que
dicho método de consistencia interna permite estimar la fiabilidad de un
instrumento de medida a través de un conjunto de ltems, -medidos en escala tipo
Likert-, y que se espera que midan el mismo constructo o dimension teérica, y
que estén altamente correlacionados. Cuando més cerca se encuentre a 1 el

valor del coeficiente, mayor es la consistencia intema de los tems analizados.

En este sentido, Frias (2014) sefala la existencia de variaciones en la evaluacion
del coeficiente de alfa Cronbach, pues no resulta lo mismo en investigaciones
aplicadas como en las de caracter exploratorio. En investigaciones aplicadas se
acepta dicho coeficiente entre 0.9y 0.95; en estudios confimatorios es aceptable
si se encuentra entre 0.7 y 0.8; mientras que, en investigaciones como esta, de
carécter exploratorio y descriptivo, se acepta que el coeficiente de alfa Cronbach
sea igual 0 mayor a 0.6. En la tabla 6, se muestra el calculo de cada coeficiente

alfa Cronbach de cada item correspondiente a la cuarta parte de la encuesta.



Tabla 6. Validacion de items por coeficiente alfa Cronbach

No. Trem ‘Alfa Gronbach
T Conoai el potencial del Toch 0,801
2 Disposicion para conocer més sobre el comercio 0.790
electrénico

3 Utiizacién del comercio electrénico como estrategia de 0789
negocios

4 Comercio electrénico como oportunidad de apertura en 0792
el mercado

5 Comercio electrsnico como opcion de publicidad 0801

6 Mejores elecciones de compra por medio del comercio 0826
electronico

7 Costos bajos de Ia implementacion del comercio 0797
electrénico

8 Reduccion de costos gracias al comercio electrénico 0,800

9 Realizar negocios a través de Interet es buena idea 0798

10 Utiidad de ventas a través de Internet 0607

" Utiidad de compras a través de Intemet 0.609
12 Utilidad de publicidad a través de Intemet 0648

13 Facilidad de ventas a través de Intemet 0610

14 Facilidad de compras a través de Internet 0611

15 Facilidad de publicidad a través de Internet 0.655
16 Preocupacion por seguridad en compra-ventas por 0655

Internet
17 Dudas sobre el uso adecuado del comercio electrénico 0.763

Fuente: Elaboracion propia utilizando el software SPSS.

Cabe destacar que, aunque se decidi6 aplicar el instrumento a las 327 micro
empresas de la muestra calculada, asi como a 19 pequefias empresas y a seis
medianas empresas, es importante resaltar que durante ef tiempo destinado a la
aplicacion de la encuesta, 134 micro empresas se encontraron disponibles para
contestarla, asi como nueve pequefias empresas y cuatro medianas empresas,
dando un total de 147 cuestionarios validados. Esto se debié principaimente a
que los duéfios no estaban presentes en ese momento, los gerentes estaban
ocupados en sus actividades directivas, o las politicas de las empresas prohibian
la contestacién de cualquier encuesta



Capitulo IV. Resuiltados de la investigacion 1A DEBIBUDIEC,

4.1 Investigacion documental

Se realizé una investigacion documental del uso e las TICs en las empresas
establecidas en fa ciudad de Tepic, Nayarit, y se encontré informacion disponible
referente a la utilizacion de las TICS por parte de las empresas comerciales de
Nayarit, en los tabulados del Censo Econémico 2014 del INEGI (2015b); no
obstante, dicha informacin corresponde al nivel estatal, pues ain no ha sido
documentada para el municipio de Tepic.

Especificamente, la informacién obtenida en estos tabulados concierne al
nimero de unidades econdmicas del sector comercio, del estado de Nayarit, que
cuentan con equipo de cémputo, con conexion a Internet y las actividades
realizadas por medio de Internet; la informacién se encuentra clasificada de
acuerdo al tamafio y a la antigiedad de las empresas. Asimismo, el INEGI y el
SIEM utilizan los mismos criterios de estratificacion empresarial. de 0 a 10
empleados es micro empresa, de 11 a 50 empleados es pequena 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

desglosa si poseen o no equipo de computo, asi como conexién a Internet

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

Tamarode  Total Equipo de cémputo Conexién a Internet
las empresas 5 No 5i No
empresas - _por tamaiio
Micro 19,754 3429 16,325 2674 17,080
Pequeiia 472 432 40 419 53
Mediana 85 82 3 82 3
Totales 20,311 3,943 16,368 3475 17,13

Fuente: Elaboracién propia con informacién del INEGI (2015).



Se encontré que el 19.41 por ciento de las MIPYMES comerciales ubicadas en
el estado de Nayarit cuentan con equipo de computo, y que &l 15.63 por ciento
tiene conexion a Internet. No obstante, las pequefias y medianas empresas
presentaron mayor frecuencia a tener equipo de computo, asi como conexion a
Intemet. Esto indica que, debido a su tamario y nimero de empleados requieren
de dichos medios para sus actividades empresariales. Por otro lado, en la grafica
1 se muestran las actividades realizadas por las MIPYMES comerciales del
estado a través de Intemet.

Grafica 1. Actividades realizadas por las MIPYMES comerciales nayaritas a través
de Internet

Tramites o gestiones gubemamentales 202
%26
5
Realizar la gestion del negocio 274
1682
0
Operaciones bancarias y financieras 273
1,207
§ 27
Compra-venta de servicios o productos |l 127
500
57
Busqueda de informacion 310

23%

aMedianas empresas  mPequenas empresas  Micro empresas
Fuente: Etaboracion propia con informacién del INEG (2015b)

De acuerdo con los tabulados del INEGI (2015b), la actividad mas realizada por
medio de Intemet en las MIPYMES comerciales nayaritas es la bisqueda de
informacion, y en segundo lugar es la gestion del negocio. Mientras que, la
actividad menos realizada a través de Intemet es la compra-venta de servicios o
productos, por lo tanto, este hecho indica que el comercio electronico tiene poca

implementacion en las MIPYMES del sector comercio del estado de Nayarit



4.1.1 Marco legal del comercio electrénico en México

De acuerdo con Villegas (2014) es erméneo pensar que no existe legislacion en
materia del comercio electrénico en México, puesto que, de manera general, éste
es regulado mediante la Ley Federal de Telecomunicaciones, la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, el Codigo de Comercio, el Cédigo Civil Federal, el
Codigo Fiscal de la Federacion, la Ley Federal del Derecho de Autor y la Ley de
Ia Propiedad Intelectual

Por ofro Iado, Barrios (2012) menciona que el gobiemo mexicano ha asumido
diversos compromisos para participar en los foros interacionales y coordinar los
organismos internos de politica publica. En octubre y noviembre de 1999, la
Gomision de Comercio de la Camara de Diputados organiz6 dos foros de consulta
especializada sobre el tema de contratacion comercial por medios electrénicos,
donde se concluyd que deberian adoptarse los principios de la Ley Modeio de la
Comisién de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil internacional,
UNCITRAL por sus siglas en inglés. En estos foros participaron el representante
en Mg
Telecomunicaciones e Informatica (CANIETI), Cecoban ~ Soluciones
Interbancarias, Colegio de Notarios del Distrito Federal, Escuela Libre de

0 de UNCITRAL, Camara Nacional de la Industria Electronica de

Derecho, Microsoft México y la Comision Federal de Competencia Econémica.

Por su parte, el Sistema de Informacion sobre Comercio Exterior, en adelante
SICE, sefiala que para la elaboracién de la iniciativa del 30 de abril de 1999, se
tomo como base juridica (a Ley Modelo en materia de Comercio Electrénico de
la Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional, y
para adaptarla a la realidad nacional, se analiz6 el contexto, la legislacion y la
praclica comercial mexicana (SICE, 2000).

Asimismo, Barrios (2012) indica que en el Diario Oficial de 29 de mayo de 2000
se publico una serie de reformas y adiciones a cuatro leyes esenciales en relacion
ala realizacion de contratos y transacciones por medios electronicos: el Codigo
de Comercio, ! Cédigo Civil para el Distrito Federal en materia comin y para



toda la Replblica en materia Federal, Codigo Federal de Procedimientos Civiles
y Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

Especificamente, Villegas (2014) asevera que la Ley Federal del Derecho de
Autor regula la proteccion en el contenido de una pagina de Intemet, desde el
momento en que se plasma su contenido y se hace mencién de estar protegidos
ios derechos de autor, la Ley de la Propiedad Industrial regula o concerniente a
las marcas y signos distintivos que de los nombres de dominio u ofras figuras se
protejan; y la Ley Federal de Proteccion al Consumidor rige los contenidas y

ofrecimientos de promociones y ofertas reatizados por medios elecironicos.

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

rigen las e de datos e

efectuadas por medios electrénicos, asi como las formas de expresar el
consentimiento, respectivamente. Ademas, no se pueden ignorar las reformas al
Codigo Fiscal de la
fiscales digitales, la emision de facturas electronicas y el uso de la Fima

a la emision de

Electrénica Avanzada, todo lo anterior para cuestiones meramente tributarias.
Asimismo, los érganos reguladores relacionados pueden ser la Procuradurla
Federal del Consumidor, el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial y la
Secretaria de Economla (Villegas, 2014)

De igual modo, el mismo autor resalta que el Cédigo de Comercio: reconoce a
los medios electronicos como una via para la celebracion de convenios y
contratos mercantiles; define a las partes involucradas y a la informacion a
enviarse; indica las reglas para presumir la procedencia y el envio de la
informacién; sefiala el momento de la recepcion y expedicion de la informacion;
aclara Ia forma de acusar recibo de la misma; categoriza a dicha informacion
como escrita y firmada cuando la ley asf lo exige; abre la posibilidad de
protocolizar el acto juridico, realizado por medios electronicos, ante el fedatario
publico; sefiala cémo cumplic con el requisito de presentar y conservar
informacién en su forma original; y, marca como se determina cual es el lugar de

expedicién de la informacién
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Porotro lado, el SICE (2000) indica las modificaciones que se les hicieron a varias
leyes para regular el comercio electronico en México, para ello se modifico la
denominacion del Codigo Civil para el Distito Federal en Materia Comun y para
toda Ia Republica en Materia Federal, y por eso se reformaron los articulos 1°,
1803, 1805 y 1811, y se adiciono el articulo 1834 bis. Ademas, se le adiciono ef
articulo 210-A al Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, para reconocer como
prueba la informacién generada o comunicada que conste en medios
electronicos, dpticos o en cualquier otra tecnologia.

En el mismo sentido, el SICE (2000) indica que al Cédigo de Comercio se le
reformaron los articulos 18, 20, 21 parrafo primero, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 30, 31,
32,49, 80y 1205, y se le adicionaron los articulos 20 bis, 21 bis, 21 bis 1, 30 bis
1y 32 bis 1298-A. De la misma forma, se decidié llamar al Titulo Il *Del Comercio
Electrénico”, que comprende los articulos 89 a 94, y se modifics la denominacion
del Libro Segundo def Cédigo de Comercio. También se reformo el parrafo
primero del articulo 128, y se adiciond la fraccién VIll al articulo 12, la fraccion IX
bis al articulo 24 y el Capitulo VIIl bis a la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, que contiene el articulo 76 bis,

4.1.2 Politicas Piiblicas enfocadas al comercio electrénico

Se buscaron Politicas Publicas enfocadas al comercio electrénico en el Plan
Estatal de Desariollo de Nayarit (PED) 20112017 y el Plan Nacional de
Desarrollo (PND) 2013-2018. Sin embargo, aunque no se encontrd nada
especifico para el fomento al comercio electrénico, sf se encontraron Politicas
Puablicas que pretenden propiciar las condiciones para que las empresas lo
implementen, es asi que en el PND 2013-2018 se contempla lo siguiente:

- Promover mayor oferta de los servicios de telecomunicaciones, asf como la
inversion privada en el sector, con el que se puedan ofrecer servicios
electrénicos avanzados que mejoren el valor agregado de las actividades
productivas.
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- Aumenar el uso del Intemet mediante el desarrolio de nuevas redes de fibra
$plica que permitan extender la cobertura a ko largo del teriitorio nacional

- Fortalecer la convergencia de la Federacion con los oros ordenes de gobierno,
para impulsar una agenda comun de mejora regulatoria que incluya politicas
de revision nomativa, de simpiificacion y homologacion nacional de tramites,
asi como medidas para facilitar la creacion y escalamiento de empresas,

eluso de

- Transformar las normas, y su evaluacion, de barreras técnicas al comercio, a
instrumentos de apertura de mercado en otros paises, apalancadas en los
tratados de libre comercio, a través de la armonizacion, evaluacion de la

conformidad y reconacimiento mutuo.

implementar una politica de fomento economico que contemple ! disefio y
desarrollo de agendas sectoriales y regionales, el desarrollo de capital humano
innovador, el impulso de sectores estratégicos de alto valor, el desarrolio y la
promocion de cadenas de valor en sectores estratégicos y el apoyo a la

innovacion y el desarolio tecnologico.
fas d

- Impulsar programas que
a informacién y la comunicacion, asf como la innovacion para promover la
creacion de ecosistemas de alto valor agregado de las micro, pequefias y

medianas empresas

Por ofro lado, en el PED de Nayarit 2011-2017 no se mencionan Politicas
Pblicas para el fomento del comercio electrénico; no obstante, se encontraron
lineas de accién que buscan: incrementar la participacion de las empresas en los
fondos estatales y nacionales de investigacion cientifica y tecnologica, mediante
la realizacion de talleres de capacitacion y asesoria; y, lograr Ia vinculacion de
los distintos-sectores mediante el modelo triple hélice {Vinculacién Academia —
Empresa - Gobiemo), para la incorporacién de sistemas innovadores locales en
fa productividad de! Estado



4.2 Micro empresas

4.2 Datos generales de las micro empresas

En el instrumento de investigacién se encontré que casi la totalidad de las micro
empresas comerciales encuestadas ubicadas en la ciudad de Tepic, Nayarit
estan te la SHCP, una gi yotra test

Asimismo, el 54.48 por ciento de las micro empresas son empresas familiares,
frente al 43.28 por ciento que no son familiares, y el 2.24 por ciento prefirié no
indicar nada

£18.21 por ciento de las micro empresas encuestadas tienen menos de un afio
de antigiedad, el 35.82 por ciento tienen entre uno y cinco afios de antigiedad,
el 22.39 por ciento tienen entre seis y 10 arios, 13.43 por ciento tienen entre 16
y 20 aiios, el 4.48 por ciento tienen entre 21y 25 arios, y el porcentaje restante
tiene mas de 25 afios de antigiedad. Esto indica que més del 66 por ciento de
las micro empresas comerciales encuestadas son empresas jovenes, y muchas
de ellas son de reciente creacion. Por otra parte, en la tabla 8 se muestran los
diferentes giros de las micro empresas comerciales.

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

Giro Micro Giro Micro
empresas empresas
‘Accesorios para teléfonos T Venta de agroquimicos 7
Auto-partes 1 Venta de aparatos 1
ortopédicos
Bisuteria 2 Venta de articulos. 1
decorativos y cerdmica
Boneteria 2 Venta de articulos de 1
coleccion
Boutique - 14 Venta de artesania 1
Calentadores solares y 1 Venta de articulos. 1
vitropiso electrénicos y fundas para
teléfonos celulares
Confeccién y venta de 1 Venta de articulos para 1
vestidos de novia bebés
Compra y venta de 1 Venta de articulos para el 1
boneteria y corseterfa deporte



Decoracién para eventos.
sociales
Duiceria

Elecironica

Famacia
Ferreteria

Florerla
Floristeria para eventos

Herbicidas y venta de
semillas

Joyerla

Joyerta, compra-venta de
oroy taller

Joyeria y regalos
Jugueteria y regalos

Libreria

Marroguineria

Mugbleria
plica

Pateteria
Papeleria y regalos

Pasteleria
Perfumeria

Preparacion y venta de
perfumes
Productos anunciados por

Refaccionarla
Regalos

Reparacién de celulares y
venta de accesorios
Restaurant-bar

©

N s

Venta de articulos
religiosos y atesanias
Venta de cachuchas
Venta de colchas y
edredones

Venta de colchones

Venta de concreto
estampado y malerial para
construccion

Venta de cosméticos
Venta de dulces, semillos y
desechables

Venta de equipos de
cémputo y consumibles
Venta de lenceria

Venta de lubficantes para
automoviles

Venta de material eléctrico
Venta de material
hospilalario

Venta de persianas

Venta de pinturas

Venta de playeras

Venla de producos de
impieza

Venta de productos
nutricionales naturales
Venta de productos
orgénicos

Venta de ropa deportiva
Venta de ropa deportiva y

casual
Venta de ropa infantil

Venta de ropa para
caballero

Venta de sillas y mesas
Venta de suplementos
alimenticios

Venta de teléfonos
celulares y accesorios
Venta de vestidos finos
para dama

[TV



Telecomunicaciones y 1 Venta y reparacion de 1

seguridad electrénica computadoras

Tienda naturista 1 Ventas de bicicletas 1
Tiapaleria 1 Ventas de blusas y chales 1
Venta de accesorios y 1 Zapateria 8

trajes de bafo para dama

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta

También se les preguntd a las micro empresas de la muestra calculada su
nimero de empleados, el 18.66 por ciento contesto tener un empleado, el 32.09
por ciento menciono tener dos empleados, el 16.42 por ciento tiene tres
empleados, el 11,94 por ciento tiene cuatro empleados, y el porcentaje restante
tiene entre cinco y 10 empleados. Del mismo modo, se les cuestions cuantos
empleados tenian registrados ante la seguridad publica, el 11.94 por ciento
contestd no tener registrado a ninguno de sus empleados, el 16.42 por ciento
tiene a un empleado registrado, el 24.63 por ciento tiene a dos empleados
registrados, el 15.67 por ciento tiene registrados a tres empleados, el 11.19 por
ciento a cuatro empleados, el 18.67 por ciento tiene entre cinco y 10 empleados
registrados, y el 1.48 por ciento no contests.

Respecto al nivel de ventas, el 67.91 por ciento de las micro empresas sefalaron
tener ventas suficientes, el 17.91 por ciento e las micro empresas encuestadas
tienen ventas altas, el 11.94 por ciento tienen ventas bajas, el 0.75 por ciento
tiene ventas muy bajas y el 1.49 por ciento opto por no especificar. El hecho de
que un porcentaje tan alto de las micro empresas encuestadas tengan un nivel
de ventas suficientes, indica que los ingresos derivados de las ventas les
permiten cubrir todos sus gastos, ademés de quedarles un margen de ganancia
para continuar con el negocio. Se considera relevante mencionar que el nivel
econémico del territorio donde estas empresas desarrollan su actividad no es
alto, ya que la Secretaria de Economia (2014) sefial6 a Nayarit como uno de los

estados con menor crecimiento econémico del pais

Ahora bien, en relacién a la capacitacion de los empleados antes de su ingreso
a las micro empresas encuestadas, el 77.62 por ciento de ellas afimaron
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capacitarlos, mientras que el 20,15 por ciento no los capacita, y el 2.23 por ciento
no especifico. También se les pregunts acerca de la duracion de la capacitacion
a sus empleados y se encontrd que, el 29.10 por ciento destina entre una y dos
semanas a capacitarlos, el 25.37 por ciento no especifics, &l 15.67 por ciento
entre uno y 8 dias, 15.67 por ciento entre uno y tres meses, el 6.71 por ciento
entre 15 y 24 dias, el 4.47 por ciento entre 30 minutos y ocho horas, y el resto
mencion6 que la duracion de la capactacion depende del aprendizaje de los

empleados

Lo anterior sugiere que es dificil calcular un promedio de la duracion de la
capacitacion de empleados en estas empresas, lo cual significa que cada micro
empresa encuestada los capacita sslo para labores colidianas de a empresa
mas no para que tengan un nivel de especializacion en las actividades que
desempenan. De la misma manera se les pidio que, en caso de capacitar a sus
empleados, indicaran la frecuencia con que lo hacen. E 33.58 por ciento de la
micro empresas prefirieron no contestar, el 30.60 por ciento sefialo capacitarios
sélo al ingresar a trabajar en la empresa, el 12.69 por ciento mencioné darles
capacitacion constantemente, el 6.72 por ciento cada seis meses, el 2.98 por
ciento cada tres meses, otro 2.98 por ciento les da capacitacion informal, el 2.24
por ciento los capacita cada afio, y el porcentaje restante comesponde a otras.
frecuencias de capacitacién como son: cada mes, cada semana, cada que hay
nueva mercancia, etc. Entonces, se puede inferir que en las micro empresas

no existe 6n en sus emplead:

422 Datos de los gerentes o duefios de las micro empresas

En Ja encuesta se les preguntd a gerentes o duefios, -segin quien estuviera
fungiendo como responsable en ese momento-, datos generales sobre ellos:
sexo, edad y nivel de estudios. También se les cuestiond si contaban con correo
electronico, contacto de WhatsApp, perfil de Facebook, cuenta en Twitter ¢
Internet desde su teléfono celular. Se encontrd que el 51.49 por ciento de los

duerios o gerentes son mujeres, mientras que el 48.51 son hombres, esto es un



indicador de que son mas las muj al frente de la di de las

micro empresas.

Por otra parte, el 25.37 por ciento de los gerentes y/o duefios de las micro
empresas encuestadas tienen entre 23 y 27 arios de edad, el 14.18 por ciento
tienen entre 28 y 32 afios, el 11.19 por ciento tienen entre 33 y 37 afios, otro
11.19 por ciento tienen entre 38 y 42 arios, el 10.45 tienen entre 43y 47 arios, el
9.70 por ciento tienen entre 18y 22 arios, el 5.97 por ciento tienen entre 48y 52
afios, 1.49 por ciento no especifico su edad y el porcentaje restante corresponde
a mayores de 52 arios. Todo esto indica que quienes estan al frente de la
direccion de las micro empresas son personas jévenes de entre 23y 32 afios de
edad.

El 58.95 por ciento de los duefios o gerentes de las micro empresas tienen
estudios 120.15 por ciento de nivel medio superior,
el B.21 tiene educacion basica, el 6.72 por ciento tiene carrera técnica o

comercial, el 1.49 por ciento tiene estudios de maestria y el 4.48 por ciento prefirio
no especificar. El hecho de que los duefios o gerentes de estas empresas
cuenten con nivel de estudios universitarios, es decir, que cada vez tienen un
perfil més alto, indica que las micro empresas son una forma de autoempleo.

También se les solicité a los gerentes y/o duefios de las micro empresas
encuestadas que senalaran sus opciones de contacto electrénico, 124 de ellos
tienen correo electrénico, 121 cuentan con contacto de WhatsApp, 120 gozan de
Interet desde sus teléfonos celulares, 107 poseen perfil de Facebook, 20 tienen
cuenta en Twilter, dos mencionaron tener cuenta en Instagram y siete no tiene
ninguna de las opciones anteriores. Esto senala la aceptacion de las TICs por
parte de los duefos y/o gerentes de las micro empresas encuestadas,

tienen la mayorfa de ellos.
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4.2.3 Datos acerca del uso de Internet en las micro empresas

Lamayoria de las micro empresas encuestadas tienen equipo de computo: 69.40
por ciento tienen computadora de escritorio y 11.94 por ciento tienen Iaptop,
mientras que, el 23.13 por ciento no tienen ningin tipo de equipo de computo.
Asimismo, dos micro empresas mencionaron tener servidores y una tiene con
una tableta. Respecto a la conexién a Internet, el 80.60 por ciento de las micro
empresas cuentan con ella, frente al 18.66 por ciento que no, y el 0.74 por ciento
no contesto. Resulta interesante que sean mas las micro empresas con conexion
a Internet que las micro empresas con equipo de computo, probablemente se
deba a que acceden a Intenet desde sus teléfonos celulares, y por eso no

requieren tener equipo de cémputo

Internet es utilizado por las micro empresas para realizar actividades
empresariales, 66 de estas empresas lo usan para buscar informacion, 57 lo
utilizan para la gestion del negocio, 47 para hacer publicidad, 45 para comprar o
vender productos o servicios por Internet, 40 para otras actividades, 37 lo
emplean para operaciones bancarias y financieras, 33 lo utiizan para tramites o
gestiones gubernamentales y 16 no realizan ninguna actividad por medio de
Internet. Es asi que, se puede deducir que son pocas las micro empresas

que no utilizan para Intemet, mientras que, es

empleado por la mayoria de ellas para realizar diversas de sus actividades
empresariales.

En los resultados de la encuesta se enconlré que 83 micro empresas cuentan
con perfil de Facebook, 75 tienen correo electrénico, 40 poseen un sitio web
informativo-interactivo, 30 pueden ser contactados por medio de WhatsApp, 17
tienen un sitio web transaccional, cinco poseen cuenta en Twitter, y una en
Instagram, pero 20 micro empresas mencionaron no tener nada de lo anterior
Esto indica la aceptaciéon de las micro empresas encuestadas por hacerse
presentes en Internet, ya sea por medio de redes sociales o en sitios web.



Respecto a la realizacion de compras y ventas por medio de Intemet, el 28.36
por ciento de las micro empresas encuestadas compran mediante Internet, pero
€169.40 por ciento nolo hace, y el 2.24 por ciento opté por no contestar, mientras
que, el 32.09 por ciento de las micro empresas venden por Intemet, y el 67.91
por ciento no. Como se puede apreciar, los porcentajes de micro empresas que
compran y que venden son similares, pues oscilan cerca del 30 por ciento, lo cual
indica que el comercio electronico, -basado Gnicamente en la compra-venta de
productos o servicios-, en estas empresas no es una actividad muy realizada

En el mismo sentido, se les solicitd a las micro empresas encuestadas que
indicaran entre varios tipos de publicidad y, se encontré que los tipos de
publicidad mas utilizados son: perfil o pagina de Facebook (83 micro empresas
lo usan), los volantes (56 micro empresas) y sitio web (47 micro empresas). De
igual forma, 27 mi P utilizan el radio p: . otras 27
emplean otros tipos de publicidad, 23 usan carteles, 16 pagan publicidad por
television, 12 utilizan catalogos de ventas, 10 se publicitan por medio de

peri6dicos, otras 10 a través de revistas locales y 15 micro empresas no utilizan
ningén tipo de publicidad.

Otros tipos de publicidad mencionados fueron el envio de correos electronicos a
clientes, rotulos, folletos, obsequiar playeras, plumas y calendarios con el logo de
la empresa, anuncios en seccion amarilla y en espectaculares, e invitaciones

les a clientes. También utilizar fu para

anunciar sus productos y promociones. Asimismo, sefialaron entre otros tipos de
publicidad que utilizan a anuncios en paginas web y periédicos locales en linea,
¥ pagos por aparecer en directorios online de negocios.

Del mismo modo, indicaron que otras formas de publicitarse son tener variedad
de productos, la atencién y satisfaccién del cliente, asi como las propias tiendas,
Los duefios y gerentes de las micro empresas mencionaron que, lo mencionado
anteriormente influye en los clientes para que recomienden los productos con
clientes potenciales y, con ello, conseguir incrementar sus venta, lo cual indica la



utilizacién empirica de la técnica mercadotécnica del Word of Mouth (WOM) o
“boca-0ido”.

4.3 Pequeias empresas

4.3.1 Datos generales de las pequefias empresas

La totalidad de pequefias empresas comerciales encuestadas ubicadas en la
ciudad de Tepic, Nayarit se encuentran registradas ante la SHCP, asimismo, se
encontro que cinco de las nueve pequefias empresas son empresas familiares,
las otras cuatro no lo son. Ademés, estas empresas presentaron las siguientes
antigiiedades: tres entre uno y cinco afios, res entre seis y 10 arios, una entre
11y 15 aios, y dos entre 16 y 20 afios. Esto indica que el 66.66 por ciento de
ellas son empresas jévenes, pues a lo sumo tienen 10 afios de antigiiedad.

De la misma forma, se encontré que las nueve pequefias empresas fienen
distintos giros: boutique, cafeteria, decoracion para eventos sociales, farmacia,
mueblerla, venta de articulo para fiestas y decoracion, ventas de impresoras y
fotocopiadoras, venta de material eléctrico y venta de motocicletas. También se
les solicito que indicaron su nivel de ventas, siete de estas empresas tienen
ventas suficientes, frente a dos que tienen ventas altas.

igualmente, se les requirio a las pequefias empresas que indicaran cuantos
empleados tienen, seis tienen de 11 a 15 empleados, dos de 16 a 20 empleados,
¥ una tiene mas de 25 empleados. Del mismo modo se les pregunté acerca del
nimero de empleados registrados ante la seguridad piblica, cinco pequefias
empresas tienen de 11 a 15 empleados registrados, dos tienen de 16 a 20
empleados registrados, una tiene mas de 25 empleados, y otra prefirié no
especificar.

Oftro aspecto que se les pregunto fue si capacitaban a sus empleados antes de
su ingreso a la empresa y siele pequefas empresas contestaron
afimativamente, pero dos no. También se les solicité sefialar Ia duracion de la
capacitacion, dos pequenias empresas destinan entre dos y ocho horas, dos los
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capacitan en dos o tres dias, una en 15 dias, ofra en seis meses, otra menciond
que depende del aprendizaje de los empleados, ofra arguments que los
empleados aprenden mientras van trabajando, y Ia restante no contesto pues no
capacita a sus empleados

De la misma manera, se les cuestion6 acerca de la frecuencia con que capacitan
a sus empleados, y tres pequefias empresas comerciales los capacita cada seis
meses, dos mencionaron que constantemente, una los capacita cada afio, otra
o hace diariamente, otra més los capacita informalmente y otra no especifics la
frecuencia porque no los capacita. Esto indica que sus empleados no tienen una
especializacion.

4.3.2 Datos de los gerentes o duefios de las pequeiias empresas

EI 66,66 por ciento de los duefios yio gerentes de las pequefias empresas
encuestadas son mujeres, y el 33.34 por ciento son hombres. Esto muestra la
tendencia de las mujeres estan a cargo de la direccién de estas empresas
Respecto a la edad de duefios y/o gerentes, se encontré que cuatro tienen entre
45y 46 arios de edad, dos tienen entre 39y 41 afios, uno tiene 32, y dos tienen
23y 25 afios, respectivamente.

Concerniente al nivel de estudios de duefios y/o gerentes, cualro de ellos tienen
licenciatura, dos tienen ingenieria, dos preparatoria y uno camera técnica, lo cual
indica que la mayoria de los duerios y gerentes poseen estudios universitarios.
También se encontré que ocho de los duefios y/o gerentes cuentan con correo
electrénico, contacto de WhatsApp, perfil de Facebook e Intemet desde su
celular, dos de ellos tienen cuenta en Twiter, y, s6lo uno mencioné no tener nada
de lo anterior. Esto senala la aceptacion del uso de medios de contacto
electronicos de los duefios y/o gerentes de las pequerias empresas encuestadas.

4.3.3 Datos acerca del uso de Internet en las pequerias empresas

Todas las pequefias empresas encuestadas en la investigacion tienen equipo de
cémputo, ocho de ellas tienen computadora de escritorio, tres tienen servidores,
dos cuentan con laptop y una posee una tableta. Ademas, todas ellas tienen
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conexién a Intemet, y esto indica fa importancia que le otorgan estas empresas

2 contar con la tecnologla para efectuar sus actividades empresariales

También se fes solicits que senalaran las actividades que realizan por Internet,
el total de Ias pequerias empresas menciond buscar informacion por ese medio,
ocho o utilizan para la gestién del negocio, siete para compra-venta de productos

© servicios, siete se publicitan por Internet, seis lo usan para ramites o gestiones

cinco realizan bancarias y financieras, mientras
que dos para facturacion, envio correos electrénicos a clientes con informacion y
colizaciones. En el mismo sentido, se encontré que ocho pequefias empresas
tienen perfil de Facebook y coreo electrénico, cinco cuentan con sifio web
informativo-interactivo, tres poseen contacto de WhatsApp, dos tienen sitio web
transaccional y dos tienen cuenta en Twitter. Como se puede observar, Internet

es aceptado por las pequefias empresas encuestadas

Por otra parte, en relacion al comercio electronico basado exclusivamente en
compras y ventas por Internet, tres pequerias empresas comerciales venden por
este medio y seis no lo hacen. Contrariamente a las suposiciones de que es mas
comiin para las empresas vender que comprar a través de Interet, seis de las
pequenas empresas compran por dicho medio, mientras que tres prefieren no
hacerlo. Probablemente les resulte mas viable comprar que vender a través de

Internet

El tipo de publicidad mas utilizado por las pequerias empresas comerciales es el
perfil 0 pagina de Facebook, pues siete de nueve asf lo indicaron, cuatro
empresas sefalaron ulilizar sitio web, cuatro mencionaron emplear los volantes
para publicidad, tres pagan anuncios en radio, tres se anuncian en televisian, tres
usan carteles publicitarios, tres utilizan otros tipos y dos lo hacen por medio de
revistas locates. Entre los otros tipos de publicidad estan: anuncios en paginas
web para ser los primeros en bisquedas Google, envio de correos electronicos,
folletos y voceado. Cabe sefialar que, en esta pregunta de la encuesta era posible

elegir més de una opeion
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4.4 Medianas empresas
4.4.1 Datos generales de las medianas empresas

Latotalidad de las med p de la ciudad de
Tepic, Nayarit afimaron estar registradas ante la SHCP; asimismo, el 50 por

ciento de ellas son empresas familiares, mientras que el otro 50 por ciento no lo
son. También se les solicito a estas empresas que sefalaran su nivel de ventas,
&1 50 por ciento tiene ventas altas, 25 por ciento ventas suficientes y el 25 por
ciento restante tiene ventas bajas. Este tipo de empresa presenté mayor nive! de
ventas comparado con el nivel de ventas de las micro y pequenias empresas

encuestadas.

Las antigiiedades de las cuatro medianas empresas de esta investigacion son
18,18, 27y 28 aiios, respectivamente. De igual modo, se les pidié que indicaran
el numero de empleados, y tienen 60, 65, 82 y 95 empleados cada una; sin
embargo, dos de elas tienen registrados anie la seguridad social a la totalidad
de sus empleados (65 y 82), otra liene a 85 empleados registrados, y la restante
no especifico cuantos porque no conocian ef nimero exacto y prefirieron no
contestar. Asimismo, se encontr que los giros de las medianas empresas
encuestadas son diferenes entre si: boutique; dulceria; extraccién, clasificacion
y venta de materiales pétreos; y, venta de material de construccion.

También se encontré que, la mitad de las medianas empresas encuestadas
capacita a sus empleados antes de su ingreso a la empresa, pera la otra mitad
no lo hace. Ademas, la duracion de la capacitacion a los empleados es diferente
entre las cuatro medianas empresas, pues en una sélo dura 40 minutos, en otra
una semana, en otra 15 dias, y la restante eligié no contestar. De manera similar
sucedi6 en la frecuencia de la capacitacion, una mediana empresa sefal6 que
cada seis meses capacita a sus empleados, otra empresa menciond hacerlo una
o dos veces al afio, otra contesté que les da capacitaciones constantes a sus
empleados mediante un plan de seguimiento de vida y carrera; mientras que, la

empresa restante no contestd porque indico no capacitar a sus empleados



4.4.2 Datos de los gerentes o duefios de las medianas empresas

Los gerentes o duefios de las cuatro medianas empresas comerciales son
hombres, dos de ellos tienen 37 anos, uno tiene 39 y otro 55 afos de edad.
Asimismo, los cuatro tienen nivel de estudios diferente: maestria, ingenieria,
licenciatura y carrera técnica. También se encontré que todos estos gerentes o
due