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Resumen

El proposito de este estudio fue examinar el impacto de las técnicas de marketing y
el comercio electronico en la competitividad de las pequefias y medianas empresas
(MiPyMES) en el estado de Tabasco. El objetivo final fue generar conocimiento que
permita tomar decisiones informadas y desarrollar estrategias efectivas relacionadas con el
comercio electrénico. Para lograr este fin se empled un cuestionario elaborado con Google
Forms y autoadministrado via electronica a 375 sujetos de estudio representados por los
duefios o por los responsables de la administracion de la unidad econdémica. Se determinoé la
fiabilidad de los datos mediante el coeficiente Alpha de Cronbach, el cual arrojo resultados
satisfactorios para las tres variables evaluadas: Comercio Electrénico 0.92, Marketing 0.93
y Competitividad 0.93. Ademas, se utilizé el indice de fiabilidad compuesta Omega de
McDonald. Para evaluar la validez del constructo se realizé un analisis factorial
exploratorio con los datos de la prueba piloto, mientras que el analisis factorial
confirmatorio se llevd a cabo con la muestra completa. Para analizar los datos se utilizaron
ecuaciones estructurales (SEM) y estadistica descriptiva. Los resultados presentaron ajustes
adecuados al modelo propuesto encontrandose relacion positiva y significativa entre el

marketing y el comercio electrénico, asi como entre éste y la competitividad.

Palabras Clave: Competitividad, Comercio Electronico, Marketing, MiPyMES.
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Abstract

The purpose of this study was to examine the impact of marketing techniques and
electronic commerce on the competitiveness of small and medium-sized enterprises (SMES)
in the state of Tabasco. The goal was to generate knowledge that would enable informed
decision-making and the development of effective e-commerce strategies. To achieve this,
a questionnaire was developed using Google Forms and electronically self-administered to
375 study subjects represented by owners or those responsible for the administration of the
economic unit. Data reliability was determined using the Cronbach's alpha coefficient,
which yielded satisfactory results for the three variables evaluated: Electronic Commerce
(0.92), Marketing (0.93), and Competitiveness (0.93). In addition, the McDonald's Omega
composite reliability index was used. To evaluate construct validity, an exploratory factor
analysis was conducted with pilot test data, while confirmatory factor analysis was carried
out with the complete sample. Structural equation modeling (SEM) and descriptive
statistics were used to analyze the data. The results showed that the proposed model had
adequate fit, with a positive and significant relationship found between marketing and e-

commerce, as well as between e-commerce and competitiveness.

Keywords: Competitiveness, Electronic Commerce, Marketing, SMEs.
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Introduccion
El proyecto de investigacion Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la
Comepetitividad de las MiPyMES, tiene como objetivo general evaluar los efectos de las
variables entre si, ya que el resultado de esta investigacion puede servir para generar
estrategias que permitan dotar a las unidades economicas de herramientas que faciliten

afrontar los desafios econdmicos y sociales a los que las empresas se enfrentan hoy en dia.

El estudio primero analiza el efecto que tiene la variable Marketing en el Comercio
Electrénico y posteriormente el efecto que tiene el Comercio Electrénico en la

Competitividad de las MiPyMES.

La informacidn de la investigacion se encuentra estructurada en cinco capitulos, el
primero compuesto por el marco contextual donde se presenta el planteamiento del
problema, preguntas de investigacion, la justificacion, los objetivos de investigacion, las

hipétesis de investigacion y las limitaciones.

El segundo capitulo este compuesto por el marco teérico de la investigacion donde
se incluyen los antecedentes, las definiciones y conceptos de las variables junto con las

dimensiones de cada una.

El capitulo tres se encuentra integrado por la metodologia de la investigacion,
incluido el tipo, disefio y método, asi como la poblacion, informacién detallada del
instrumento, de la recoleccidn de datos, el cuestionario, la validacion, pilotaje y el analisis

de la informacion.

El capitulo cuatro presenta los resultados de la investigacion y finalmente en el

capitulo cinco las discusiones y conclusiones de la investigacion.
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Capitulo 1. Problema de investigacion
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Antecedentes

Existen diferentes teorias y modelos de adopcion de tecnologias como la Teoria de
la Difusion de las innovaciones presentado por Rogers en 1962, la Teoria de la Accion
Razonada de Fishbein en 1967, la Teoria del Cognitiva Social por Bandura en 1977, Teoria
del Comportamiento Planeado de Ajzen en 1991, Modelo de Adopcion de la Tecnologia de
Davis en 1986, Teoria Descompuesta del Comportamiento Percibido por Taylor y Todd en
1995, Teoria Unificada de la Aceptacion y uso de la Tecnologia por Venkatesh en 2003
quienes presentan como a través de la historia la tecnologia necesita primero ser adoptada
por las personas para poder emplearla y para poder hacer uso de las herramientas primero
es necesario conocer cuéles son algunas de las barreras al que el ser humano se enfrenta

cuando quiere hacerlo (Peregrina, 2014).

La relacion entre el Comercio Electréonico y el Marketing ha sido previamente
investigada por Suérez (1998) quien menciona que es necesario que existan formas de
comunicacion entre las personas que hacen uso de las tecnologias de la informacidn, los
negocios y los clientes a través del uso del mix de Marketing se puede aumentar el uso del

Comercio Electrénico en las unidades econémicas.

Mendoza et al. (2019) realizaron un plan de mercadotecnia para implementar el
Comercio Electronico como una estrategia de Marketing, quienes hacen referencia a la
relevancia que tiene para las PyMES, hacer uso del comercio electronico ya que se
enfrentan a desafios y cambios econémicos muy acelerados. Establecer acciones que
puedan auxiliar a mantener su posicionamiento en el mercado, se vera reflejado en un

aumento en la competitividad como unidades economicas.



Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 14

Los autores Kallas et al. (2005) realizaron una investigacion que relaciona el
Comercio Electronico y el Marketing dentro de empresas agroalimentarias, el resultado de
su investigacién abarca un gran nimero de recomendaciones y entre ellas incluyen que es

necesario que exista planes de Marketing que involucren el Comercio Electronico.

En lo que respecta a la relacion entre el Comercio Electronico y la Competitividad
los autores Pechuan y Marques (2000, p. 35) mencionan que “los principales desafios que
se presentara en el comercio electrénico mundial radican en que todas las entregas fisicas
de productos adquiridos via Internet deben ser urgentes, por lo que adicionalmente se

fomentara la competitividad entre las empresas de transporte urgente”.

En la investigacion de Clemente (2014) abarca otro aspecto importante del
Comercio Electrénico y es como una herramienta de reactivacion econdmica, el autor hace
una relacion entre las Tecnologias de la Informacion que son utilizadas para el Comercio

Electrénico y su efecto en la Competitividad de las empresas.

Existen incluso autores que han presentado investigaciones donde afirman que el
Comercio Electrénico es una fuente de ventaja competitiva y mencionan que las unidades
econdmicas que: “han implantado con éxito las nuevas tecnologias son aquellas que tienen
recursos complementarios relacionados con el personal y la gestion de recursos humanos, el
disefio de la estructura organizativa, o las relaciones con proveedores, clientes y otros

grupos de interés” (Sdnchez y Gonzalez, 2003, p. 19).

Vivero et al. (2021) presentaron un articulo donde recopilan informacion
bibliografica y documentaron la influencia e importancia que tiene el Comercio Electronico

en las ventajas competitivas y en muchas ocasiones no son utilizadas en las MiPyMES.
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Planteamiento del problema

En México, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI)
(2018) existen 4,169,677 micro, pequefias y medianas empresas (MiPyMES), generando un
valor de venta de alrededor $3,299,726.61, son consideradas como agentes econémicos
clave en la mayoria de los paises, incluyendo México, ya que generan una importante
aportacion al producto interno bruto (PIB) y al trabajo. En 2010, las MiPyMES
representaron el 52% del PIB en México y fueron responsables de generar el 78.5% del
empleo total. De hecho, casi el 75% del empleo total en México es generado por las

MiPyMES (Murillo, 2021).

De acuerdo con las agencias la Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de
los Usuarios Financieros (CONDUSEF) y la Comisién Econémica para América Latina y
el Caribe (CEPAL) afirman que las MiPyMES fracasan por las siguientes razones: no le
dan la importancia necesaria a la cultura de la empresa, no realizan planes estratégicos, las
técnicas de administracion empleadas son ineficientes o nulas, no se capacita los empleados
y no realizan analisis estratégicos que permitan conocer las oportunidades o debilidades de

la empresa (Luna-Hernandez et al., 2016).

El marketing no se refiere solamente a la venta o comercializacion de productos,
sino que es una funcion que tiene como objetivo identificar las necesidades del mercado y
desarrollar productos que las satisfagan. Esto implica la fijacion de precios adecuados, la
eleccion de los canales de distribucion apropiados, asi como la implementacion de
estrategias efectivas de comunicacion y atencion al cliente después de la venta. En

resumen, EI marketing es un proceso fundamental para convertir ideas en productos que
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sean aceptados por el mercado, y su importancia es indudable. en las micro, pequefas y

medianas empresas es cada vez mas evidente (Pachon, 2016).

La importancia de la competitividad es un tema clave en diversos &mbitos, ya sea en
empresas, paises, regiones e incluso en las personas, debido a que se considera un requisito
fundamental para alcanzar beneficios econdmicos significativos. De acuerdo con Peralta et
al. (2021) En la actualidad, la competitividad se ha consolidado como un factor
fundamental para el progreso y el avance en diversos &mbitos, por lo que resulta
fundamental fortalecer el tejido empresarial en cada una de las regiones y paises. En este
sentido, es importante sefialar que, para lograr el desarrollo de las MiPyMES, es necesario

que las unidades productivas sean sostenibles y generen ventajas competitivas.

Las medidas sanitarias implementadas por las autoridades gubernamentales debido
a la pandemia de COVID-19 han generado un impacto negativo en las micro, pequefias y
medianas empresas (MiPyMES), lo que ha llevado a estas empresas a tener que adoptar
nuevas estrategias, como la distribucion de sus productos a través del comercio electrénico
y la modificacion de sus estrategias de marketing para aumentar su competitividad. Por
consiguiente, es importante examinar los efectos de estos cambios en el contexto actual de

las MiPyMES.

Preguntas de investigacion
¢ Cual es el efecto del marketing en el comercio electrénico de las MiPyMES en el

estado de Tabasco?

¢Cudl es el efecto del comercio electronico en la competitividad de las MiPyMES

en el estado de Tabasco?
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Justificacion

En 2020, al presentarse la pandemia originada por el COVID 19, las MiPyMES se
enfrentaron a una situacion critica, para poder sobrevivir tuvieron que dirigir sus esfuerzos
hacia la comercializacion de productos y servicios a través del comercio electrénico,
algunas lograron adaptarse a las condiciones que el mercado demandaba y las que no se han
adaptado, tuvieron que cerrar o tomar medidas drasticas para reducir sus gastos, de acuerdo
con el INEGI (2018), en las MiPyMES de México en promedio laboran 3,172,883
personas, las cuales podrian ser beneficiadas con los resultados de esta investigacion, las
MiPyMES tendran informacién que les permitira tomar decisiones y disefar estrategias que
contemplen el comercio electrénico en sus procesos de marketing y asi ser mas
competitivas, de igual forma, sus resultados podran ser utilizados para que se orienten
recursos que permitan establecer estrategias para aprovechar la participacion de las
MiPyMES en el comercio. La investigacion presenta el disefio, validacién y aplicacion de
un instrumento, que mide el efecto de las variables Marketing en el Comercio Electrénico y
a su vez el Comercio Electronico en la Competitividad de las MiPyMES en el estado de
Tabasco, por lo que la metodologia utilizada en esta investigacion puede ser replicada en

otros estudios y asi contribuir a la generacion de conocimiento.

Objetivo general

Evaluar el efecto causal entre el Marketing, el Comercio Electronico y la
Competitividad de las MiPyMES en el estado de Tabasco con el objetivo de proporcionar
informacion que ayude a las empresas a tomar decisiones informadas y a desarrollar

estrategias efectivas relacionadas con el comercio electronico.
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Objetivos especificos

Describir los conceptos del marketing y los factores que lo integran.

Definir la estructura conceptual del comercio electronico e identificar los elementos

que lo conforman.

Distinguir la estructura conceptual de la competitividad empresarial y determinar
los elementos que la conforman.
Hipotesis

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre el marketing y el comercio

electronico de las MiPyMES en el estado de Tabasco.

H2: Existe una relacion positiva y significativa entre el comercio electronico y la

competitividad de las MiPyMES en el estado de Tabasco.

Limitaciones
La investigacion es cuantitativa por lo que se limita a los resultados obtenidos del
analisis estadistico, sin embargo, abre posibilidades para realizar estudios de caracter

cualitativo. El estudio se realizo en el estado de Tabasco durante los afios 2020 a 2022.



Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 19

Capitulo I1. Marco teorico
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La nocion del comercio electrénico esta estrechamente vinculada con el surgimiento
del internet, segun algunos expertos. A partir de la creacion del World Wide Web (WWW)
en 1993, se percibi6 una oportunidad para el comercio electronico que se hizo posible
gracias a la tecnologia de la informacion (TIC). Las TIC han evolucionado y han producido
dispositivos maviles, computadoras y aplicaciones que permiten el intercambio de
informacidn y transacciones electronicas en tiempo real, lo que ha influido en el

crecimiento del comercio electrénico en un mundo globalizado (Sanchez, 2004).

La definicion de marketing es un poco abstracta, con diversas perspectivas y
conforme se han ido afiadiendo elementos ha evolucionado constantemente (Lozada y
Zapata, 2015), desde la Grecia clésica y helenista, los comerciantes sabian que existian
diferentes tipos de mercados, desarrollando productos que se adaptaran a las necesidades de
los clientes, posteriormente Bartels en 1965 menciona el comienzo del marketing a partir de
la separacién del concepto de agricultura, produccidn, y lo justifica como actividad
econOmica generadora de valor, en 1900 Henry Taylor publica el Informe de la Comision
de Industria de los Estados Unidos como distribucion y marketing de los productos agrarios

(Hernandez y Rodriguez, 2003).

La competitividad cada vez adquiere mayor relevancia para las organizaciones, cada
vez son mas y se ven obligadas a estar en una constante innovacion de productos y procesos
de produccion, en una busqueda permanente de reduccién de costos, de nichos de mercado

y capacitacion para poder participar en el mundo globalizado (Garcia, 2012).

Comercio electrénico
A lo largo del tiempo, se han empleado diferentes formas de intercambio de bienes

y servicios, donde se han utilizado diversos medios de transporte, desde el uso de caballos
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para el transporte terrestre hasta la introduccion de maquinas de vapor y aviones de carga

para el transporte de mercancias en la actualidad. EI comercio electrénico se define como el

“proceso de comprar y vender bienes y servicios electronicamente, mediante transacciones

a través de internet, redes y otras tecnologias digitales” (Silva, 2009, p. 9).

Tabla 1.

Conceptualizaciones de comercio electrénico.

Conceptualizaciones Autor

La definicién de comercio electronico se refiere a la incorporacion de la
tecnologia de la informacion y las comunicaciones a lo largo de la cadena
de valor de una empresa, desde el origen hasta el destino final de los Wigand
productos y servicios. Esta incorporacién se logra mediante procesos (1997, p.83)
disefiados para cumplir con los objetivos del negocio y puede ser parcial o *
completo, abarcando transacciones entre empresas (B2B), entre empresas
y consumidores (B2C) y entre consumidores y empresas (C2B).
La definicion amplia del comercio electronico abarca todas las Alliance for
transacciones que implican la transferencia de informacion, productos, Global
servicios o pagos a traves de redes electronicas. Esto incluye el uso de Business
comunicaciones electronicas como el medio para disefiar, producir, (2002, p.84)
publicitar, catalogar, inventariar, comprar o entregar bienes y servicios .
con valor econdémico.
El comercio electrénico se define como las actividades comerciales que Amdrews
implican la participacion de clientes, productores, proveedores de

. : -~ ; (2002, p.84)
servicios e intermediarios, llevadas a cabo a través de redes de -
computadoras, en particular la Internet.
El comercio electrénico se refiere a todas aquellas transacciones
comerciales y financieras gque se realizan mediante el uso de medios Armas
electronicos, como el procesamiento y la transmision de informacion a (2006, p.
través de redes de computadoras, y que incluyen texto y otros formatos 531).
digitales.
Variante del Marketing Directo, en la que la comunicacién con los Cuesta
clientes se realiza a través de Tecnologias de la Informacion, (2010, p
complementada en ocasiones con publicidad en medios tradicionales para 375)’ '

ampliar su alcance

Nota: Informacién de Carmen (2019, p. 8). Las definiciones identificadas con un * fueron

publicadas por Guerrero y Rivas (2005).
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Formas de desarrollar negocios en linea.

De acuerdo Sabariego (2013) las tiendas en linea o virtuales son un conjunto de
paginas web que representan una tienda, un catalogo, o los bienes comercializados que
incluyen una serie de servicios que permiten llevar a cabo transacciones T. Los portales
gestionados por terceros o e-Marketplace, estos sitios son vistos como la version moderna
de los centros comerciales tradicionales, pero en linea. Estas plataformas son creadas por
compafiias con el propdsito de ofrecer un espacio para la compra y venta de una amplia
variedad de productos, a cambio de una comision por parte de los vendedores que se
asocian o suscriben al portal. Los portales especializados, son disefiados para atender a las
necesidades del mercado de los usuarios que buscan un servicio o producto singular y no
necesariamente una avalancha de otros productos, algunos ejemplos son: las empresas de
turismo, software, banca, seguros y musica. Los blogs y redes sociales, aunque estas
plataformas no cuentan con la infraestructura necesaria para vender productos, pueden ser
una opcion viable para iniciar un negocio en linea, ya que en muchos casos se trata de un

comercio no regulado por la ley.

El comercio electronico también es una opcién para incentivar la economia de
lugares rurales de acceso remoto. En China, Shao y Liu (2020) publicaron un articulo en
donde exploran esta posibilidad, las politicas publicas del gobierno Chino por incentivar el
comercio electronico se han visto reflejadas en el aumento en las ventas de productos
agricolas a traves de plataformas de comercio electronico, esto se convierte en una
oportunidad para las comunidades rurales de acceso remoto, que producen productos pero
no les resulta tan facil el salir a distribuir la mercancia, la opcion de tener una plataforma

donde ofertar sus productos resulta en un factor positivo para ayudar a las comunidades
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rurales de acceso remoto, los autores igual comentan los diversos factores negativos como
lo son la falta de infraestructura y desigualdad de crecimiento entre otros, y concluyen el

documento con la propuesta de profundizar en este tema.

La tecnologia digital juega un papel importante en el desarrollo del comercio
electrénico, un caso de estudio presentando por Lobacheva y Yadova (2020) consideran
que en Rusia a pesar de que su comercio electronico aun se encuentra atrds en nimero de
usuarios comparado con otros paises, es necesario emplear herramientas de la tecnologia
digital como: Big data, la personalizacién, tecnologia blockchain y redes sociales, ya que
pueden influenciar en las intenciones de compra de los usuarios. Es necesario conocer las
definiciones de las herramientas previamente mencionadas la Big data: “término que
incluye diferentes tecnologias asociadas a la administracion de grandes volimenes de datos
provenientes de diferentes fuentes y que se generan con rapidez”. La personalizacién como
herramienta digital: “El término personalizacién en Internet engloba cualquier tipo de
adaptacion de la experiencia del usuario en las aplicaciones Web, y abarca un amplio
abanico de técnicas, desde las recomendaciones orientadas a la venta cruzada” (Hernandez-
Leal et al., 2017, p. 3; Herréiz et al., 2002, p. 99). Bartolomé y Lindin (2019, p. 31)
definen: “Blockchain es la cadena de bloques que se guarda en los ordenadores de quienes
utilizan la red”. Borrero (2019, p. 76) menciona que las posibilidades del blockchain son:
“ofrece transacciones permanentes e inmutables y el acceso a datos distribuidos, tiene el
potencial de facilitar el intercambio de datos y reducir las oportunidades de fraude o
adulteracion, aportando mayor transparencia y confianza al consumidor” y para Alderete y
Jones (2019, p. 49): “Las redes sociales en el comercio electronico ofrecen una excelente

oportunidad a las empresas latinoamericanas de estar en mayor y mejor contacto con
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clientes y prospectos, reducir los costos de transaccion y favorecer la velocidad y la

fiabilidad de las operaciones”.

Beneficios y barreras del comercio electronico.

Existen diversos beneficios del comercio electronico entre ellos es posible destacar
la distribucion del producto o servicio mejora porque no hay tantos intermediarios, se logra
una disminucion en los gastos de las operaciones comerciales al evitar el uso de formularios
para solicitudes y presupuestos, se dispone de una informacién mas accesible que facilita la
gestion de inventarios y se establecen relaciones mas eficientes entre clientes y empresas,
ya que la actualizacién de productos y servicios se lleva a cabo en todo momento 24/7

(Silva, 2009).

Es importante sefialar que no solo las empresas tienen interés en el comercio
electronico, sino que también los gobiernos y los consumidores estan motivados a utilizar
las tecnologias de la informacion y la comunicacion. Esta tendencia impulsara a los paises a
formar parte de la economia digital, ya que el costo de no hacerlo seria muy elevado. En
Meéxico, aunque el pais ha dado grandes avances en el tema, todavia requiere de incentivos

en materia de politicas publicas para impulsar el comercio electrénico (Gonzalez, 2020).

En México, algunos investigadores consideran que aln hay diversos obstaculos que
el comercio electronico debe vencer, como la falta de un marco legal que permita proteger a
los usuarios del uso abusivo de datos personales, publicidad engafiosa, pago de impuestos o
incluso fraude para poder generar confianza en los usuarios y asi incentivarlos a consumir,
por otro lado, tenemos una brecha generacional que provoca complicaciones a los usuarios

del comercio tradicional al electrénico ya que se les puede dificultar el encontrar
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informacidn, comparar ofertas o evaluar la confianza del vendedor en una transaccién

electronica (Manzur et al., 2020).

Tipos de comercio electrénico.

Existen distintas formas de comercio electrénico entre ellas encontramos: VVendedor

a consumidor (B2C), vendedor a vendedor (B2B), consumidor a consumidor (C2C), de

igual a igual (P2P) y el comercio movil, en la tabla 2 se describen las caracteristicas de cada

uno de los tipos de comercio electronico (Tamilarasi y Elamathi, 2017).

Tabla 2.

Tipos de comercio electronico, con caracteristicas y ejemplos de plataformas.

Tipo de
comercio Caracteristicas Ejemplo de plataforma
electronico
Los negocios en linea intentan llegar a
. A ) Amazon.
consumidores individuales, es el méas Zara
Vendedor a populgr, existen cinco tipos de modelos de Palacio de Hierro.
) negocio a consumidor (1) modelo de
consumidor : . . Crunchyroll
negocios de minoristas en linea (2) d
(B2C) . Netflix
proveedores de contenido (3) corredores Disnev-+
de transacciones (4) proveedores de y
. o Reedit
servicios (5) proveedores comunitarios.
En este tipo de comercio electronico los
vendedores se enfocan en vender a otros
vendedores y existen dos principales
, Marsh
modelos: (1) Mercados netos, que
Vendedor a : A - Ford Motorcraft
incluyen distribuidores electrénicos,
Vendedor empresas de compras electronicas, bolsas Fedex
(B2B) b b ! HP

y consorcios industriales. (2) Redes
industriales privadas que incluyen redes de
una sola empresa y redes de toda la
industria.

Consumidor a

Promueve una forma para que

Marketplace Facebook

consumidor consumidores vendan a otros EBay
(C20) consumidores. MercadoL.ibre
De igual a Es un tipo de comercio electronico donde Napster
igual (P2P) el internet permite a los usuarios compartir ThePirateBay
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recursos desde sus computadoras sin tener

EIRinconDelVago

que, a travesar un servidor central, esto
quiere decir que no hay un intermediario.

Se refiere al uso inalambrico de

Comercio
movil

dispositivos digitales que permitan
transacciones en la red, el comercio movil
emplea redes de celulares, las tabletas y
smartphones son los mas populares.

Google Play
App-Store de Apple.
Microsoft Store
Samsung Galaxy Store.

Nota: Elaboracion propia con informacion de Tamilarasi y Elamathi (2017).

Modelos del Comercio Electrénico.

En la tabla 3 se presenta se presentan modelos que han sido empleados por

diferentes organizaciones para medir el Comercio Electrénico.

Tabla 3.

Modelos tedricos del Comercio Electrénico.

Modelo

Dimensién

Concepto

Modelo de Adopcién de
Comercio Electronico
en Pequefias Empresas

(SMECE)

Percepcion de
ventajas

Las creencias que tienen los propietarios de las
PyMES sobre las ventajas del comercio electrénico
en términos de mejora de la productividad,
reduccion de costos y mejora de la calidad.

Percepcion de
barreras

Las creencias que tienen los propietarios de las
PyMES sobre las barreras del comercio electrénico
en términos de costo, seguridad y falta de
conocimientos y habilidades.

Percepcion de
facilidad de uso

Las creencias que tienen los propietarios de las
PyMES sobre la facilidad de uso del comercio
electronico en términos de navegacion y
accesibilidad.

Modelo de Comercio
Electrénico en PyMES

(SME-EC)

Factores internos

Incluye los recursos financieros, humanos y
tecnolégicos de la empresa, asi como la motivacién
y la experiencia de los propietarios en el comercio
electronico.

Factores externos

Incluye la presion competitiva, la influencia del
gobierno y la presion de los clientes.

Modelo de Adopcién de

Tecnologia de la
Informacion en

Pequefias Empresas

(TAM2-S)

percepcion de
utilidad

La percepcion de que la tecnologia de la
informacion es util para mejorar la eficiencia 'y la
efectividad de la empresa.

Percepcion de
facilidad de uso

La percepcion de que la tecnologia de la
informacion es fécil de usar.

Actitud hacia el
uso

La actitud positiva hacia el uso de la tecnologia de
la informacion.
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Comportamiento  El comportamiento de uso efectivo de la tecnologia
de uso de la informacion en la empresa.

Preparacién de  EIl conjunto de recursos necesarios con los que
la empresa para la empresa debe contar para poder

el comercio comercializar a través del comercio
electrénico electrénico.

Conocimiento de La informacion que los duefios de las

los beneficios MiPyMES deben saber acerca de las ventajas

del comercio que el comercio electronico puede representar
electronico para sus organizaciones.
Barreras del Los desafios a los que las empresas se han
) comercio enfrentado para poder comercializar a traves
Modelo de Comercio electronico del comercio electronico.
Electronico —
Relacion entre
las politicas
publicas y el Los proyectos que el Estado ha implementado
COmeErcio en relacion con el comercio electronico.
electronico
Adopcion del La adopcion esta condicionada por factores
comercio tecnoldgicos, organizacionales, factores
electronico ambientales y factores individuales.

Nota: Elaborado con informacién de Gao et al. (2009); Ha (2020); Huang y Liu (2005); Hwang y
Lee (2007).

Dimensiones del comercio electronico.

En la investigacion se determinaron las siguientes dimensiones: Preparacion de la
empresa para el comercio electrénico, Conocimiento de los beneficios del comercio
electronico, Barreras del comercio electrénico, Relacion entre las politicas publicas y el
comercio electronico y Adopcion del comercio electronico, para poder determinar el efecto

que tiene el comercio electronico en el marketing de las MiPyMES (Ha, 2020).

Preparacion de la empresa para el comercio electronico.
De acuerdo con Ha (2020) Las pequefias y medianas empresas que cuenten con los
recursos financieros, tecnologicos, de infraestructura y capital humano capacitado podran

llevar a cabo sin dificultades las transformaciones requeridas para incursionar en el
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comercio electronico, Teo y Tan (1998) Se dice que las MiPyMES necesitan disponer de un
equipo capacitado y recursos financieros suficientes para poder llevar a cabo sus
operaciones en el comercio electronico. La preparacion de las MiPyMES para adentrarse en
el comercio electronico esta estrechamente relacionada con la disponibilidad de recursos
tecnoldgicos y financieros. (Rana et al., 2019). Las MiPyMES dependen en gran medida de
los recursos disponibles para mantener sus operaciones y, por lo tanto, su preparacion para
incursionar en el comercio electronico se ve influenciada de manera positiva por la
disponibilidad de recursos tecnolégicos y financieros (Lim et al., 2018). En la investigacion
de Ha (2020), se puede afirmar que la capacidad de una empresa para incursionar en el
comercio electrénico es un factor crucial en su estrategia de marketing digital. La
preparacion de la empresa, la calidad de su infraestructura tecnologica y el nivel de
habilidades en la aplicacion de técnicas de comercio electronico son aspectos determinantes
para lograr el éxito en la venta de productos y servicios a través de medios digitales,

especialmente en el caso de las MiPyMES.

Los hallazgos de Molla y Licker (2005) en su estudio fueron divulgados en un
articulo, con la intencién de probar la siguiente hipoétesis, el conocimiento contribuye a la
preparacion de la empresa para el comercio electronico, la metodologia que implementaron
fue la aplicacion del Perceived E-Readiness Model (PERM) que puede ser interpretado
como Modelo de Percepcion a la Preparacion al Comercio Electronico, el modelo empleado
por los autores, en un contexto de cuatro elementos considerados indispensables para
desarrollar el comercio electronico los cuales son: innovacion, administracion, organizacion
y ambiente, concluyen con el resultado que en el analisis los recursos humanos, los recursos

de las organizaciones, el conocimiento, las condiciones del mercado y los recursos
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tecnoldgicos son identificados con una contribucion significativa y positiva con la adopcion

del comercio electrénico.

Conocimiento de los beneficios del comercio electronico.

De acuerdo con Susanty et al. (2020) Si las empresas son conscientes de los
beneficios del comercio electronico, podran ahorrar tiempo y reducir costos y recursos
humanos en sus procesos de produccion y negocio.. Los investigadores Rahayu y Day
(2015) publicaron otro documento que destaca la importancia del conocimiento del
comercio electronico para las empresas, abordandolo desde dos perspectivas: en primer
lugar, se trata de la compatibilidad y los costos que influyen en la adopcion de las
tecnologias de la informacidn necesarias para el comercio electronico; en segundo lugar, se
refiere al nivel de aceptacion de las posibles ventajas que estas tecnologias pueden ofrecer a
las empresas.. En un estudio realizado por Mbayo y Romeo (2015) afirman que el
conocimiento de las ventajas del comercio electronico por parte de las MiPyMES tiene un

impacto positivo en la implementacion de esta modalidad de comercio en las empresas..

Kartiwi et al. (2018) realizaron una amplia revision literaria y un analisis
cuantitativo para investigar la influencia que los factores externos tales como la percepcion
de los beneficios del cliente y la percepcion del valor competitivo tienen con los beneficios
del comercio electrdnico; consideran como posibles beneficios para las MiPyMES la
reduccion de costos, la retencion de clientela y mejores relaciones con otras organizaciones,
en los resultados concluyen que es importante que las organizaciones conozcan los
beneficios del uso del comercio electronico, para asi poder realizar estrategias que permitan

adoptar su desarrollo.
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Barreras del comercio electronico.

En la investigacion de Ha (2020) menciona que el comercio electronico encuentra
obstaculos en practicas arraigadas desde hace tiempo que limitan a los propietarios de las
empresas a implementarlo, lo que resulta en la pérdida de oportunidades para aumentar los
ingresos de las empresas. Ademas, las limitaciones en los recursos financieros, el capital
humano de las organizaciones, las diferencias culturales y la falta de conocimiento sobre
los beneficios del comercio electronico son barreras que obstaculizan la adopcion del
comercio electronico. (Dahbi y Benmoussa, 2019; Teo y Tan, 1998). Los autores Rahayu y
Day (2015) en su estudio, demostraron que la adopcidn del comercio electronico en paises
en desarrollo esta determinada por la capacidad en tecnologias de la informacion, la
experiencia y la modernidad de los duefios de las empresas. Las barreras que enfrentan las
MiPyMES en la implementacién del comercio electrénico son factores que influyen en el
proceso de marketing, y se consideran una variable independiente tanto en la ecuacion de
difusion como en la de adopcion del comercio electronico. La percepcion negativa de la
implementacidn tecnoldgica genera apatia en los duefios de las empresas y se considera la

principal barrera para el comercio electronico.

La necesidad de incluir como una dimension las barreras del comercio electrénico
es también sustentado por la amplia cantidad de autores que han investigado en este tema,
como publica Al-Tit (2020) quien cita a investigadores de diversas partes del mundo
quienes concluyen que la falta de infraestructura, la falta de informacion acerca de las
politicas nacionales, estrategias de comunicacion (Lawrence y Tar, 2010) la falta de
seguridad cibernética, un marco legal que proteja a los clientes y vendedores del comercio

electronico, diferencias culturales, la falta de recursos financieros, la falta de experiencia
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técnica en el uso de las tecnologias de la informacidn, la complejidad que representa la
innovacion (Zaied, 2012) y el riesgo que puede representar el comercio electronico (Huy et
al., 2012) como barreras que obstaculizan al desarrollo e implementacion del comercio

electronico.

Relacion entre las politicas publicas y el comercio electronico.

Se puede afirmar que existen politicas publicas que tienen como finalidad incentivar
y promover el comercio electronico en las MiPyMES. Estas politicas pueden incluir, entre
otras, incentivos fiscales, mejoras en el marco legal del comercio electrénico, servicios de
consultoria y apoyo en la capacitacion de las empresas en la implementacién de estrategias
de comercio electronico para vender a través de medios digitales. Todas estas medidas son
esenciales para impulsar el desarrollo del comercio electronico en las empresas (Ha, 2020).
La aplicacion de comercio electronico también esta determinada por estimulos externos,
como el soporte del gobierno y los proveedores de tecnologias de la informacion (Dahbi y

Benmoussa, 2019; Rahayu y Day, 2015).

Mbayo y Romeo (2015) publicaron que en todas las economias en desarrollo el
gobierno juega un papel importante en la facilitacion de los requisitos esenciales para el
desarrollo del comercio electronico. Proporcionar opciones de pago en linea sélidas y
seguras, para garantizar una infraestructura de tecnologia de la informacion estable,
establecer programas y crear conciencia sobre el uso de diferentes medios de comunicacion

son deberes del gobierno.

De acuerdo con Rahayu y Day (2015) las MiPyMES se enfrentan a escasos recursos
humanos, financieros, de informacién y recursos tecnoldgicos. El apoyo del gobierno a

través de sus politicas y regulaciones no tiene precio para las PYMES que participan en el
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comercio electrénico o transacciones comerciales en linea y en su investigacion han
demostrado que las politicas de apoyo influyen positivamente en el proceso de marketing a

través del comercio electrénico.

Kartiwi et al. (2018) expresan como conclusiones en su investigacion que el
gobierno debe proveer soporte y capacitacion especializada, en como las MiPyMES

deberian lidiar con las presiones externas representadas por los competidores y los usuarios.

Adopcidén del comercio electronico.

Se puede observar una variacion en la adopcion del comercio electronico segun el
pais, y la disponibilidad de proveedores de internet a costos reducidos ha disminuido las
barreras de entrada. Ademas, las politicas publicas que fomentan la adopcién del comercio
electronico también tienen un impacto positivo en su aplicacion. En términos generales, la
adopcion del comercio electronico esta influenciada por factores tecnolégicos,

organizacionales, ambientales e individuales. (Bayona-Oré y Estrada, 2020).

Segun el estudio, la adopcion del comercio electronico puede depender de factores
internos y externos a la organizacién. Los factores internos se relacionan con la percepcion
de los administradores sobre la capacidad de la empresa para gestionar el comercio
electronico. Por otro lado, los factores externos se refieren a las fuerzas del mercado, el
gobierno y la industria que impulsan a las empresas a adoptar el comercio electronico

(Jones et al., 2013).

Robles et al. (2016, p. 70) concluyen su investigacion con la siguiente afirmacion:

“El comercio electronico, el cual, si se logra adoptar e implementar correctamente,

permite que las pequefias y medianas empresas sean mas competitivas, esta es una
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de las razones por las que es importante proporcionarles una herramienta que les
permita saber qué factores y variables son los mas importantes a tener en cuenta

para adoptar de manera mas rapida esta forma de comercializacion”.

En la tabla 4 se presta cada una de las dimensiones con las definiciones que se

emplearon en la investigacion.
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Tabla 4.

Conceptos de las dimensiones de la variable de comercio electronico.

Dimensién

Conceptos

Preparacion de la empresa para
el comercio electronico

El conjunto de recursos necesarios con los que la
empresa debe contar para poder comercializar a través
del comercio electronico.

Conocimiento de los beneficios
del comercio electrénico

La informacion que los duefios de las MiPyMES deben
saber acerca de las ventajas que el comercio
electronico puede representar para sus organizaciones.

Barreras del comercio
electronico

Los desafios a los que las empresas se han enfrentado
para poder comercializar a través del comercio
electronico.

Relacion entre las politicas
publicas y el comercio
electrdnico

Los proyectos que el Estado ha implementado en
relacion con el comercio electrénico.

Adopcion del comercio
electrdnico

La adopcion esta condicionada por factores
tecnoldgicos, organizacionales, factores ambientales y
factores individuales.

Nota: Elaboracién propia con informacién de Dahbi y Benmoussa (2019); Jones et al. (2013);

Kartiwi et al. (2018); Mbayo y Romeo
Susanty et al. (2020); Teo y Tan (1998

(2015); Mollay Licker (2005); Rahayu y Day (2015);
).

La informacion presentada en la tabla 5 es la variable con las dimensiones,

indicadores y los autores que las propusieron y fueron empleadas en la investigacion.

Tabla 5.

Dimensiones e indicadores de la variable del comercio electronico.

Variable Dimension Indicadores Autores
Las MiPyMES tienen suficientes
recursos financieros para aplicar el
comercio electronico.
. Preparacion de la Las MiPyMES tienen suficientes Teoy Tan
Comercio .
- empresa para el recursos en tecnologias de la (1998) Ha
electronico : L . .
comercio electronico  informacion que conduzcan al (2020)

comercio electronico.
Las MiPyMES tienen suficientes
recursos humanos calificado para
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implementar el comercio
electrénico.

Las MiPyMES tienen suficiente
infraestructura para aplicar el
comercio electrénico.

Conocimiento de los
beneficios del
comercio electrénico

El comercio electronico ayuda a
las MiPyMES a ahorrar costos y
tiempos.

El comercio electronico ayuda a
las MiPyMES a acercarse a mas
clientes.

Susanty et

El comercio electronico ayuda a al. (2020)

las MiPyMES a acceder a mas
informacion.

El comercio electronico ayuda a
las MiPyMES a expandir sus
oportunidades mercado, ventas y
utilidades.

Barreras del comercio
electrénico

Las practicas tradicionales de
compray venta dificultan la
aplicacion del comercio
electrénico.

Los recursos humanos no cumplen
con las necesidades para satisfacer
la aplicacion del comercio

electronico. Teoy Tang

(1998) Ha

La inversion en comercio (2020)

electrénico es limitada

El conocimiento de los beneficios
del comercio electrénico no esta
claro.

El comercio electronico no es
consistente con la forma en la que
la MiPyME comercializa.

Relacion entre las
politicas publicas y el
comercio electrénico

El gobierno provee la exclusion de
impuestos a operaciones por
comercio electronico.

El gobierno provee infraestructura

T Tan
a un costo razonable. coy lang

(1998) Ha

El marco juridico del comercio (2020)

electronico estd completo.

El mercado cuenta con
consultoria, disefio y desarrollo de
comercio electronico.

Adopcion del
comercio electrénico

Las empresas cuentan con
suficientes recursos humanos y
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materiales para aplicar el comercio

electrénico.

El comercio electronico realmente  Teoy Tang
beneficia a las MiPyMES (1998) Ha
Las MiPyMES reciben el apoyo (2020)

gue necesitan para participar en el
comercio electrénico
Nota: Elaboracion propia con informacion de Ha (2020).

Marketing

El marketing se describe como un proceso social y administrativo que involucra a
individuos y grupos en la obtencion de productos valiosos a través del desarrollo,
intercambio y oferta de los mismos. La definicion de marketing se relaciona con conceptos
como necesidad, deseo, demanda, valor del producto, satisfaccion, intercambio, relaciones
y mercado. Se trata de una actividad humana que busca satisfacer y cumplir con las

necesidades y demandas a traves de un proceso de intercambio (Darsono et al., 2019).

El término comercializacion se encuentra ligado estrechamente con el marketing, en
1898 se impartié en Alemania el primer curso universitario en comercializacion, entre 1900
y 1910 las universidades de Estados Unidos impartian cursos denominados industrias
distributivas, pero es hasta 1905 en la Universidad de Pennsylvania, cuando Kreusi imparte
un curso introduciendo las palabras; Marketing of products y en 1914 Lewis Weld publicé
la investigacion Distribucion de mercado en la Asociacion Econdmica Americana, hoy en
dia considerada como la primera investigacion cientifica sobre marketing, posteriormente,
en 1915 Shaw publicé el primer libro sobre marketing: Algunos problemas en la
distribucion, el cual aborda el tema como hoy lo entendemos, en 2004 la AMA American
Marketing Association publico una definicion que se adapta la evolucién del conocimiento,

la funcion del marketing es una actividad realizada por la organizacion que se enfoca en
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crear, comunicar y distribuir valor hacia los clientes, ademas de dirigir las relaciones con

ellos con el fin de beneficiar tanto a la organizacién como a sus interesados. Se trata de un

conjunto de procesos que busca satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores a

través de la oferta de productos y servicios valiosos en el mercado. (Sixto-Garcia, 2014).

En cuanto al concepto de comercializar Diaz (2014, p. 22) lo define como: “el acto de

planear y organizar un conjunto de actividades necesarias que permitan poner, en el lugar

indicado y en el momento preciso una mercancia o un producto”.

Modelos tedricos de Marketing.

En la tabla 6 se presenta se presentan modelos que han sido empleados por

diferentes organizaciones para medir el Comercio Electrénico.

Tabla 6.

Modelos Tedricos del Marketing.

Modelo

Dimensién

Modelo de las 4P's de marketing: Este modelo, también conocido
como el "mix de marketing", se enfoca en cuatro variables
controlables que deben ser ajustadas para alcanzar los objetivos de la
empresa: producto, precio, promocién y plaza. Se utiliza para disefiar
estrategias que satisfagan las necesidades del mercado objetivo.

Producto: disefio,
caracteristicas, marca,
empaque, servicio
postventa.

Precio: precio de lista,
descuentos,
financiamiento, términos
de pago, precios
psicologicos.

Promocién: publicidad,
ventas personales,
promocion de ventas,
relaciones publicas.

Plaza: canales de
distribucion, cobertura,
inventario, transporte,
ubicacion.

Modelo de las 5C's de marketing: Este modelo se enfoca en cinco
variables que influyen en la capacidad de la empresa para competir
en el mercado: cliente, competencia, colaboradores, contexto y
compaiiia

Cliente: necesidades,
deseos, comportamiento
de compra, segmentacion
de mercado, satisfaccion.
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Modelo Dimensién

Competencia: empresas
rivales, barreras de
entrada, poder de
negociacion de los
clientes y proveedores.
Colaboradores: aliados,
proveedores,
intermediarios, agencias
de publicidad,
consultores.
Contexto: factores
econdmicos, politicos,
legales, tecnoldgicos,
culturales y sociales que
afectan el entorno de la
empresa.
Compafiia: recursos,
fortalezas, debilidades,
imagen, reputacion.

Modelo de la cadena de valor: Este modelo se enfoca en los procesos

gue se llevan a cabo dentro de la empresa para crear valor y

satisfacer las necesidades del cliente. Los procesos se dividen en dos

categorias: actividades primarias y actividades de soporte. Actividades primarias:
logistica de entrada,

operaciones, logistica de
salida, marketing y
ventas, servicio
postventa.

Actividades de soporte:
infraestructura, gestion
de recursos humanos,
desarrollo tecnolégico,
abastecimiento.
Nota: Elaborado con informacion de Armstrong y Kotler (2013); Payne y Ballantyne (2011); Porter
(1985)

Los autores Armstrong y Kotler (2013) definen su modelo que incluye las

siguientes etapas:

1. Comprender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes.
2. Disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes.

3. Crear un programa de marketing integrado que entregue un valor superior.
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4. Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes.

5. Captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes.

El marketing ha tenido que evolucionar e incluso hay autores como JAcome-Santos
et al. (2020) sugieren que el marketing se puede dividir en dos fases distintas: la fase
analitica (estratégica) y la fase practica (operativa). En la fase analitica, la funcién principal
es establecer objetivos a largo plazo, mientras que la fase practica se enfoca en actividades

a corto/mediano plazo para lograr esos objetivos.

En un articulo publicado en inglés interpretado al espafiol denominado “Factores
que determinan el uso de la investigacién de marketing en compafiias de seguro en
Albania” el autor llega a la conclusion de que las investigaciones de marketing
proporcionan resultados financieros positivos que deben ser utilizados como un incentivo
para que las organizaciones utilicen dichas investigaciones en un ambiente competitivo.

(Bazini, 2016).

Caracteristicas y cualidades del marketing.

El marketing puede presentar diferentes atributos segun el enfoque requerido para el
campo de estudio o la practica en cuestion como se aprecia en la tabla 7, un ejemplo En el
caso del marketing en linea, se pueden identificar una serie de rasgos o atributos que lo
distinguen de otras formas de marketing de acuerdo con Jiménez et al. (2017) el marketing
en linea es un beneficio competitivo que especialmente favorece a las pequefias y medianas
empresas. Aunque los objetivos y conceptos del marketing en linea son los mismos que los
del marketing tradicional, su implementacidn requiere que se incorpore a la cultura de la
empresa. EI marketing en linea puede ser una herramienta decisiva para nivelar las

oportunidades entre las PYMES y las grandes empresas. En contraste con el enfoque en el
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producto que se observa en el marketing tradicional, el marketing en linea se centra mas en

las necesidades y preferencias del cliente.

La implementacion del marketing se adapta al entorno especifico donde se requiera
aplicar, los autores Corral y Serén (2002) se sugieren los siguientes términos para referirse
a diferentes tipos de marketing: marketing de organizaciones sin fines de lucro, marketing

gubernamental, marketing social y marketing politico.

Tabla 7.

Caracteristicas del marketing.

Caracteristica Descripcion
Se relaciona al marketing con la
investigacion y andlisis de los mercados y
Instrumento de analisis el comportamiento de los consumidores, lo
que permite conocer y evaluar el potencial
del mercado
Se refiere a la estrategia de marketing que
tiene como objetivo conquistar el mercado
Herramienta de accién a través de la aplicacion de técnicas de
comunicacion tales como la publicidad,
promocion y promocion de ventas.
Se refiere a una perspectiva de marketing
que se centra en la mision de la empresa en
el mercado y en la importancia de
considerar el contexto socioeconémico en
el que se desenvuelve. En este enfoque se
reconoce que la empresa tiene una misién
social que consiste en satisfacer
necesidades que mejoren el bienestar de las
personas, y que esto se logra a través de la
oferta de bienes y servicios de alta calidad.
Se trata de ajustar la empresa a las
demandas del mercado, siendo el Plan de
Marketing la herramienta principal para
lograrlo.
Se refiere al uso de herramientas
Técnica especificas para lograr objetivos
comerciales, principalmente a través del

Filosofia

Pensamiento estrateégico
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conjunto de herramientas comerciales
conocido como "marketing-mix" o0 mezcla
de herramientas comerciales, que incluye
los elementos clave de producto, precio,
promocion y distribucion (llamado "place™
en términos anglosajones), que juntos
conforman las conocidas "4P" del
marketing.

Nota: Elaborado con informacion de Corral y Serén (2002).

Dimensiones del marketing.

La investigacion se enfoca en la influencia que la variable comercio electrénico
ejerce sobre el proceso de marketing y la competitividad de las MiPyMES, para medir la
variable proceso de marketing, se recurrio a lo propuesto por Jerome McCarthy en 1960
cuando desarrollo el paradigma de las 4Ps del marketing: plaza, precio, promocion y
producto (Sixto-Garcia, 2014), ya que otros autores como Al-Khateeb (2018); Olanipekun
(2020); Tinguri (2019) las empleado para medir el Marketing en organizaciones, Ademas
de esto, se ha tomado en cuenta la dimensidn de ventas para una mayor profundidad en la
medicion del proceso de marketing y la intencion de satisfacer las necesidades de esta
investigacion. En la tabla 8 se muestran las diferentes dimensiones de la variable de

marketing utilizadas en el estudio.

Tabla 8.

Dimensiones del marketing de las MiPyMES.

Dimensién Definicion
Se plantea medir si las MiPyMES estan empleando algun sistema de
distribucion.

Plaza

Como se estan presentando los productos actuales que comercializan las

Producto MiPyMES.

Medir de qué manera estan promocionando los productos que

Promocién o
comercializan.
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Ventas

Medir si las MiPyMES estan disefiando estrategias de venta para

comercializar.

Precio

Medir si tomaron en cuenta los precios de la competencia para determinar

Sus precios.

Nota: Elaboracion propia con informacion de Armstrong y Kotler (2013); Diaz (2014); JAcome-
Santos et al. (2020); Sixto-Garcia (2014).

Para medir el proceso de marketing en la investigacion se emplea el blogue de los

indicadores de innovacion tomado del Manual de Oslo que ha sido obtenido del articulo

publicado por Cuevas-Vargas et al. (2020) el cual consta de 9 afirmaciones, las cuales se

presentan en la tabla 9, cuya ponderacion va de 1 a 5 de acuerdo con el grado creciente de

aprobacion del entrevistado.

Tabla 9.

Indicadores para medir la variable del proceso de marketing de las MiPyMES.

Dimensién

Indicadores

Plaza

Se han desarrollado o adoptado nuevos métodos de
comercializacion, ya sea para productos nuevos o ya existentes.

Se introducen nuevos sistemas de distribucion (franquicias,
contratos de exclusividad, concesion de licencias sobre productos,
ventas por catalogo).

Producto

Se introducen cambios significativos de forma y aspecto en el disefio
del producto, que forman parte de un nuevo concepto de
comercializacion y que no modifican las caracteristicas funcionales
de utilizacion del producto.

Se introducen cambios significativos en la forma, el aspecto o el
gusto de productos (como la introduccion de nuevos sabores,
colores, presentaciones), con el fin de captar nuevos segmentos de
mercado.

Se hace el desarrollo y lanzamiento de nueva imagen de marca de
productos existentes destinada a colocar el producto en un mercado
nuevo o con la finalidad de renovar su imagen.

Promocidén

Se utilizan nuevos conceptos y medios para promocionar los bienes
0 servicios de la organizacion.

Se hacen modificaciones a los envases tendientes a mejorar el
aspecto del producto, para hacerlo mas atractivo.

Ventas

Se introducen nuevas estrategias para incentivar las ventas (tarjetas
de cliente frecuente, etc.).
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Se hace uso de nuevos métodos de fijacion de precios con la

Precio

mercado o de manera individual.

finalidad de variar los precios con base en la demanda o bien para
ajustar los precios de acuerdo con los diferentes segmentos de

Nota: Informacidn obtenida de Cuevas-Vargas et al. (2020).

Competitividad

De acuerdo con lo publicado por Garcia et al. (2013, p. 19) “la competitividad es un

concepto multidimensional y no posee una definicion especifica, debido a los diferentes

niveles y factores cualitativos y cuantitativos que intervienen en su determinacion”, sin

embargo, se han propuesto diversos enfoques para analizar la competitividad, en la tabla 10

se presentan definiciones del concepto competitividad.
Tabla 10.

Conceptualizaciones de competitividad.

Conceptos Autor
La competitividad de una empresa es su capacidad para suministrar bienes  Enright et
y servicios de forma igual o mas eficaz y eficiente que sus competidores. al. (1994)
Capacidad de una empresa de generar valor, para el cliente y sus Gutiérrez
proveedores, de mejor manera que sus competidores
(2005)
Capacidad de una empresa, para rivalizar con otras. Rubioy
Aragén
(2006)
Proceso de integracion dinamica de paises y productos a mercados Dussel
internacionales. (2011)
La competitividad es la capacidad de una organizacion para mantener o
incrementar su participacion en el mercado basada en nuevas estrategias
empresariales, en un sostenido crecimiento de la productividad, en la
capacidad interempresarial para participar en negociaciones con diferentes ~ Naranjo et
instituciones y otras compafiias dentro de su ambiente, en un ambiente al. (2019)
competitivo determinado por el sector y el mercado de los consumidores y
en politicas introducidas por los gobiernos nacionales y alianzas
economicas regionales.
La competitividad empresarial no es producto de una casualidad ni surge Almanza et
espontaneamente, se crea y se logra a traves de un proceso de aprendizajey  al. (2020)
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negociacion por grupos colectivos representativos que configuran la

dinamica de la conducta organizativa.
Nota: Elaborado con informacion de Armijo et al. (2019); Garcia et al. (2013); Jiménez et al.
(2020).

Jiménez et al. (2020) publicaron que no se han encontrado una gran variedad de
investigaciones o articulos de divulgacion que profundicen en la competitividad en las
MiPyMES, pero en cuanto a las empresas grandes mencionan que para alcanzar la
competitividad las organizaciones se deben apoyar en factores internos y externos como lo
son: la planeacion estratégica, el capital humano, la innovacién, la productividad, los
sistemas de informacion y el aseguramiento de la calidad. Armijo et al. (2019) citan el
mapa de competitividad elaborado por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) el cual
consiste en visualizar a las organizaciones como un sistema integrado por ocho variables:
planeacion estratégica, produccién y operaciones, aseguramiento de calidad,

comercializacion, recursos humanos, gestion ambiental y sistemas de informacion.

Caracteristicas y cualidades de la competitividad.

Hoy en dia para que las personas responsables de tomar decisiones puedan impulsar
a sus organizaciones a competir, los mercados actuales estan demandado un mayor nivel de
conocimientos, un manejo de recursos financieros, habilidades para dirigir personas,
desarrollar productos que se puedan diferenciar, crear valor del producto, lealtad a los
clientes, son habilidades y tareas que las empresas deben dominar a diferencia de afios atras

que solo se preocupaban por producir para poder vender (Arrieta et al., 2019).

Méndez (2019, p. 24) afirma que: “La competitividad y la perspectiva de desarrollo
crecen cuando las empresas son capaces de prestar mayor importancia a cada uno de los
procesos culturales internos, con la perspectiva de perfeccionar sus técnicas a fin de

comprender, interactuar y beneficiar a la sociedad”
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De acuerdo con Muller (2008) las caracteristicas para que los paises puedan ser mas
competitivos son las siguientes: 1. Politicas sélidas: los paises que han aplicado politicas
solidas ocupan un lugar mas alto en competitividad, con mejores resultados de crecimiento
y productividad. Un medio ambiente institucional dentro del cual los individuos, empresas
y los gobiernos interactlian para generar ingresos, riquezay eficiencia. 2. Acceso a la
financiacion y un sector financiero eficiente. 3. La infraestructura es fundamental para
garantizar el funcionamiento eficiente de la economia en términos de transporte,
telecomunicaciones y energia. 4. Buena gobernanza para evitar que la corrupcién socave la
competitividad. 5. Educacion de calidad y preparacion tecnolégica. 6. Entorno
macroeconomico estable. 7. Una fuerza laboral sana y debidamente capacitada 8. Un
mercado de mercancias amplio y eficiente que permita a las empresas lograr economias de
escala. 9. Una economia agil que adopta tecnologias emergentes que a su vez podrian
mejorar la productividad de las industrias. 10. Empresas sofisticadas y eficientes. 11.

Cultura de innovacién gque a su vez generd conocimiento.

Modelos tedricos de la Competitividad.
En la tabla 11 se presenta se presentan modelos que han sido empleados por

diferentes organizaciones para medir la competitividad empresarial.

Tabla 11.

Modelos tedricos de la Competitividad.

Nombre Modelo Modelo de la Modelo Universidad
del - Mapa del BID  Universidad Manuela Tecnologica de
Matematico . -
Modelo Beltran Pereira
Planteamiento Funcién

Dimensio Talento Humano Estratégico Administrativa

nes Produccion y < . Funcién Comercial y
. Area Comercial o
Operaciones Logistica

Aspectos Generales

Materiales
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Aseguramient

C';Anitjondigzgilgn odela Area Financiera Funcion Financiera
Calidad
Métodos de Control Come_rf: lalizac  Area Conocimiento Talento Humano
i6n (Personas)
Métodos Contabilidad Area Tecnoldgica Funcion Tecnoléaica
Financieros y Finanzas (Procesos) g
Métodos Recursos Orientacion ., .
e g . Funcién Ambiental
Administrativos Humanos Humanistica
, ., Orientacion
Metodos_ gle Ges_tlon Planificadoray Tomade  Factores Externos
Produccién Ambiental .
Decisiones
Investigacion y Sistemas de Orientacion hacia las
Desarrollo Informaciéon  Normas y Reglamentos
Sistemas de Calidad
Tecnologia 'y
Gestion del

Conocimiento
Medio Externo
Nota: Elaboracién propia con informacion de Peralta et al. (2021).

Dimensiones de la competitividad en las MiPyMES.

Para medir la competitividad en esta investigacion se retoma el propuesto por
Garcia et al. (2013) y replicado por Jiménez et al. (2020) que se presentan la tabla 12, y las
definiciones a las areas de competitividad del mapa propuesto por el BID, complementadas
por diversos autores que han realizado investigaciones relacionadas con la competitividad

en diversos enfoques:

Planeacion estratégica. Es necesario que las MiPyMES elaboran un plan a corto y
mediano plazo que contemple la direccion, administracion, gestion y control de las
organizaciones, Al respecto Barceno et al. (2009), publicaron como resultados de una
investigacion acerca de los factores determinantes del éxito competitivo en la Pyme:
Estudio Empirico en México, los autores encontraron evidencia empirica que las PYME

con mayor éxito competitivo son aquellas que planean estratégicamente.
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Produccion y aprovisionamiento. La incorporacion de tecnologia y calidad que
permita mejorar la innovacion en los procesos productivos, la inversién en maquinaria 'y
capacitacion al personal. Garcia et al. (2015, p. 224) afirma: “se puede determinar una
coincidencia en los siguientes factores: el servicio al cliente, abastecimiento, compras,
operacion de almacén, administracion del inventario, transporte, distribucion y produccion

con la competitividad de las PyMES”.

Aseguramiento de la calidad. La necesidad de las MiPyMES por incorporar

sistemas de calidad que permitan mejorar sus productos y la satisfaccion a los clientes.

La calidad es el nivel de excelencia que se ha escogido alcanzar para satisfacer el
mercado al que va dirigido el producto, resultando en la calidad como uno de los factores

mas apreciados en la competitividad (Barceno et al., 2009).

Comercializacién. Es necesario que los recursos de la comercializacion den
oportunidad a la creacién de ventajas competitivas como la marca, la posicién
competitividad, las relaciones con los clientes y la orientacion al mercado. Las
organizaciones que alcanzan el éxito sobresalen en un ambiente competitivo con estrategias

clara dirigidas tanto al cliente como al mercado (Sanchez y Bafion, 2005).

Contabilidad y finanzas. La planeacidn financiera es elemental para poder que las
MiPyMES tomen decisiones que permitan prevenir las necesidades de liquidez y que la
empresa pueda seguir operando sin ninguna restriccion. Sanchez y Bafion (2005, p. 41),
mencionan que: “el mantenimiento de buenos estandares financieros, a través de una
adecuada gestion financiera, es uno de los principales factores resaltados como necesarios

para alcanzar el éxito competitivo en las PYMES”.
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Recursos humanos. El nivel de capacitacion que invierta las MiPyMES en el
personal, le dara mayores oportunidades para ser competitiva. Cantillo-Guerrero y Daza-
Escorcia (2011, p. 22) mencionan:” un capital humano bien capacitado, con valores,
principios éticos y una mentalidad enfocada a alcanzar los objetivos de la empresa,

representan una ventaja competitiva para ella.”

Gestion ambiental. Las MiPyMES deben adoptar las practicas de gestion ambiental
ya que son una exigencia del mercado e incluso es un tema de responsabilidad social
corporativa. Valle (2008) afirma, que el medio ambiente hoy en dia se ha convertido en un
indicador tan relevante de la competitividad que ha superado las fronteras regionales hasta

Ilegar a convertirse en un indicador internacional de la calidad de vida de las personas.

Sistemas informaticos. Si las MiPyMES planean alcanzar un nivel de
competitividad requieren hacer uso de los sistemas de informacién, el internet y sus
aplicaciones para poder competir en los mercados, Sanchez y Bafidn (2005, p. 43)
publicaron lo siguiente: “la tecnologia adquirida por la empresa o el uso de ella se haga

determinara la posicion con respecto a la competencia”.
Tabla 12.

Dimensiones de la variable competitividad y los indicadores.

Dimensiones Indicadores
1.Planificacion estratégica Proceso de planeacion estratégica
Planificacion y proceso de produccién
2.Produccion y operaciones Aprovisionamiento

Manejo de inventarios

Aspectos generales de la calidad

3.Aseguramiento de la calidad Sisternas de calidad

4.Comercializacion Canales de comercializacion
Espacios de promocion y exposicion
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Sistemas contables

Monitorizacion de estados financieros

Aspectos generales

Capacitacion del personal

Plan de incentivos

Evaluaciones a trabajadores

Politica ambiental de la empresa

Concientizacién y capacitacion del personal en

temas ambientales

Administracion del Desperdicio
8.Sistemas de informacion Aplicaciones informaticas

Nota: Elaboracién con informacion de Saavedra et al. (2013, p. 23)

5.Contabilidad y finanzas

6.Recursos humanos

7.Gestidén ambiental

Modelo tedrico

En la figura 1 se puede observar la relacion que tiene cada una de las variables con
sus respectivas dimensiones, asi como el efecto entre las variables, la variable Marketing se
encuentra compuesta por las dimensiones: Precio, Producto, Promocion, Plaza y Ventas, la
variable Comercio Electrénico por las dimensiones: Preparacion de la empresa para el
comercio electronico, Conocimiento de los beneficios del comercio electronico, Barreras
del comercio electronico, Relacion entre las politicas publicas y el comercio electronico y
Adopcidn del comercio electronico y finalmente la variable Competitividad compuesta por
las dimensiones: Planificacion estratégica, Produccidn y operaciones, Aseguramiento de la
calidad, Comercializacion, Contabilidad y finanzas, Recursos humanos, Gestion ambiental
y Sistemas de informacion. Asi como el efecto de la variable Marketing en el Comercio

Electrdnico y la de Comercio Electronico en la Competitividad.



Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 50

Figura 1.

Modelo tedrico de la relacion entre las variables comercio electronico, proceso de marketing y competitividad.
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Estado del arte
Diversos autores alrededor del mundo han abordado las variables que se desarrollan
en esta investigacion, el comercio electronico, el proceso de marketing y la competitividad,

cada uno de ellos ha tenido un enfoque diferente al que se presenta en el documento actual.

En México, Martinez et al. (2020) analizan la relacion entre el marketing, las
tecnologias de la informacion y la competitividad en los agronegocios mexicanos, los
autores publicaron que a través de un modelo de ecuaciones estructurales, se logro
demostrar que las organizaciones que le dan importancia al marketing interno, que obtienen
recursos de las tecnologias de la informacion logran incrementar sus indices de
competitividad, por ello la adquisicion de tecnologias de la informacion y enfocarse en
mercados internos como externos son acciones vitrales en la busqueda de ventajas

competitivas.

En Cuba los autores Llanes et al. (2018) propusieron una serie de tacticas de
marketing digital y comercio electronico para las PYMES tras llevar a cabo una revision
bibliogréfica. Se concluy6 que aspectos como la interaccion con los clientes, el analisis de
su comportamiento, la posicion del negocio en los resultados de busqueda web, la
seguridad de las transacciones financieras, entre otros factores, son cruciales para alcanzar

el éxito en el comercio electrénico en la actualidad.

En Argentina Tricoci et al. (2013) realizaron una investigacién acerca del efecto que
tiene el uso de las redes sociales como estrategia de marketing en las empresas argentinas y
afirman que el uso del marketing digital tiene un impacto en el aumento de las ventas y se

refleja en la mejora de la competitividad de las organizaciones.
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Capitulo I11. Metodologia
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La investigacién es un proceso que subvencionado por el método cientifico procura
adquirir, aplicar y crear conocimiento definir la metodologia empleada es necesario para
que sea objetiva, investigar es una actividad sistematica que permite al autor incorporar

nuevos contenidos con la finalidad de indagar sobre un tema que desconoce (Bastar, 2012).

En el presente apartado se presenta la metodologia empleada para la investigacion,
el tipo, enfoque, método, disefio, poblacién y técnicas empleadas, con la finalidad de
obtener resultados que acepten o rechacen las hipdtesis de investigacion presentadas en el

capitulo 1.

Tipo, disefio y método

La investigacion es no experimental, ya que se desea conocer el efecto que la
variable de estudio marketing tiene en el comercio electronico, asi como la influencia que
presenta el comercio electrénico sobre la competitividad en las MiPyMES del estado de
Tabasco y determinar si existe incluso relacién entre las tres variables observadas en su
entorno natural, esto sin manipularlas deliberadamente, a través de un método de estudio de
corte transversal y deductivo ya que la informacion sera recolectada en un periodo de

tiempo determinado (Kerlinger y Lee, 2002).

La investigacion fue disefiada de la siguiente forma, primero se defini6 el problema
de investigacion, se integraron todos los elementos necesario para poder continuar con el
marco tedrico el cual fue realizado consultando investigaciones cientificas para poder
conceptualizar las variables y las dimensiones, la metodologia descrita en este apartado, se
realizd un cuestionario, se hizo uso de técnicas estadisticas para analizar la informacion y

poder obtener resultados, discusiones y conclusiones.
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Enfoque y técnica de recoleccion de datos

La investigacion es de corte cuantitativo, ya que se realizé una medicion objetiva a
través de la recoleccion de informacion de manera sistematica, estructurada mediante la
aplicacion de encuestas a la poblacion seleccionada y se realizé un analisis estadistico que
permita dar respuesta a las preguntas de investigacion y contrastar las hipotesis presentadas

(Arredondo et al., 2004).

Poblacion y muestra

La investigacién fue dirigida a las micro, pequefia y mediana empresa en el
municipio del Centro, en el estado de Tabasco, para identificar a la poblacion total de
MiPyMES, se obtuvo informacion a través de la pagina oficial del Instituto Nacional de
Geografia y Estadistica de México (INEGI) institucion que realiza un censo econémico
cada 5 afos y el altimo fue realizado en el 2019, en la tabla 13, se presenta el nimero de

empleados que cada unidad econémica debe tener.
Tabla 13.

Estratificacion de empresas por sector publicada en el Diario Oficial de la Federacion 30

de junio de 2009.

Estratificacién

Micro Pequefa Mediana
Rango de Rango de Rango de
monto de monto de monto de
Persona Persona Persona
Sector | ventas | ventas ventas
anuales anuales anuales
(mdp) (mdp) (mdp)
Desde

Desde $4.01 51a

hasta $100 250 $100.1 hasta

$250

Industria  0a 10 Hasta $4 11 a50
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Desde
Comercio 0al0  Hasta$s  1laso Desded40l  5la o000 i
hasta $100 250
$250
Desde
Servicios 0a10 Hasta $4 11a50 Desde $4.01 Sla $100.1 hasta
hasta $100 250 $250

Nota: Elaboracion con informacion de Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2019) (mdp)
se refiere a millones de peso en moneda nacional.

En el municipio Centro, de acuerdo con el INEGI (2019) existen 22799 unidades
econOmicas, en la tabla 14 se presentan las organizaciones por actividad a la clasificacion

que realiza el INEGI.

Tabla 14.

MiPyMES del municipio del Centro por actividad econémica del INEGI.

Estrato Sector econémico egor:gr?ﬂg;

Micro  0al10 Sector 23 Construccion 102
Pequefia 11a50 Sector 23 Construccion 79
Mediana 51 a250 Sector 23 Construccion 28
Micro  0al10 Sector 31-33 Industrias manufactureras 2231
Pequeia 11a50 Sector 31-33 Industrias manufactureras 55
Mediana 51 a250 Sector 31-33 Industrias manufactureras 12
Micro 0a10 Sector 43 Comercio al por mayor 661
Pequeia 11a50 Sector 43 Comercio al por mayor 177
Mediana 51 a 250 Sector 43 Comercio al por mayor 39
Micro  0al10 Sector 46 Comercio al por menor 9260
Pequeia 11a50 Sector 46 Comercio al por menor 440
Mediana 51 a250 Sector 46 Comercio al por menor 100
Micro  0al10 Subsector 487 Transporte turistico 6
Mediana 11a50 Subsector 487 Transporte turistico 3

Micro 0a10 Rama 5223 Uniones de crédito e instituciones de
ahorro 24

Mediana 11 a 50 Rama 5223 Uniones de crédito e instituciones de
ahorro 4
Micro  0al1l0 Sector 61 Servicios educativos 219
Mediana 11a50 Sector 61 Servicios educativos 75
Pequefa 51 a250 Sector 61 Servicios educativos 19
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Rama 7111 Compafiias y grupos de espectaculos

Micro 0al0 artisticos y culturales 16
Micro 0210 Rama 71_15 Artistas, escritores y técnicos
independientes 16

Subsector 713 Servicios de entretenimiento en
Micro  0al0 instalaciones recreativas y otros servicios
recreativos 267
Subsector 713 Servicios de entretenimiento en
Mediana 11 a50 instalaciones recreativas y otros servicios
recreativos 8
Subsector 713 Servicios de entretenimiento en
Pequefia 51 a 250 instalaciones recreativas y otros servicios

recreativos 3
. Sector 72 Servicios de alojamiento temporal y de
Micro  0a 10 preparacion de alimentos y bebidas 4358
Pequefia 11 a50 Sector 72 Servicios de alojamiento temporal y de
g preparacion de alimentos y bebidas 194
Mediana 51 a 250 Sector 7?,SEI’VICIQS de aIOJamle_nto temporal y de
preparacion de alimentos y bebidas 37
. Sector 81 Otros servicios excepto actividades
Micro 0al0
gubernamentales 4255
~ Sector 81 Otros servicios excepto actividades
Pequefia 11a50
gubernamentales 104
Mediana 51 a 250 Sector 81 Otros servicios excepto actividades
gubernamentales 7
Total 22799

Nota: Elaborado con informacion del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2019). En los
apéndices se presenta el catalogo completo del Sistema de Clasificacién Industrial de América del
Norte 2018 (SCIAN).

Muestra.

En virtud del tamafio de la poblacion de empresas, se tomé una muestra de
probabilidad estadistica aleatoria, representada bajo las mismas caracteristicas de la
poblacion general, donde su calculo y seleccion no estuvo sesgado al tener la misma

probabilidad de ser seleccionado.

El tamafio de la muestra requerido fue de n= 378, el cual se determin0 a partir de la

poblacion total representada por N = 22799 empresas, con una estimacion de nivel de
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confianza de 95%, y margen de error de 5%, de acuerdo con la ecuacion estadistica resuelta

en la calculadora de muestras AEM Research (2021).

B Z’°Npq
T E2(N-1)+Z%pgq

n

1.962(22799 )(0.50)(0.50)

™= 0.052(22799 — 1) + 1.962(0.50)(0.50)

3.8416(22799 )(0.50)(0.50)

™= 0.0025(22799 — 1) + 3.8516(0.50)(0.50)

21896.1596

"= "579579

n =378

Donde cada nomenclatura representa:
n = Tamafo de la muestra, es igual a 378.
Z = Nivel de confianza ubicada en 1.96 para un 95% de confianza
p = Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada, 50% o 0.50
g = Proporcidn de la poblacion sin la caracteristica deseada, 50% o 0.50
E = Margen de error, 5% 0 0.05
N = Tamafio total de la poblacion de estudio, 22799 empresas.
Sujetos de estudio.
En el caso de las microempresas las personas responsables de la administracion de
la unidad econdmica, los duefios o los administradores fueron considerados sujetos de

estudio, para las pequefias y medianas empresas, los sujetos de estudio fueron los
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responsables de areas de administracion o bien aquellos que puedan responder las encuestas

porque sus responsabilidades laborales lo permitan.

Instrumento

El cuestionario empleado fue el instrumento, ya que constituye una forma concreta
de la técnica de observacion, contiene los aspectos del fendmeno que se consideran
esenciales reduce la realidad a cierto nimero de datos esenciales y precisa el objeto de

estudio (Gomez, 2012).

Para recolectar y registrar la informacion se aplico un cuestionario con escala de
Likert previamente validado y estandarizado en la comunidad cientifica y que se adaptd
para medir las variables de estudio de esta investigacion: comercio electronico, marketing y

competitividad.

Pertinencia de los instrumentos seleccionados.

El instrumento fue construido a partir de las dimensiones propuestas para medir el
comercio electronico de Ha (2020), las dimensiones de Marketing propuestas por Cuevas-
Vargas et al. (2020, p. 70) y para la competitividad las de Garcia et al. (2013, p. 25), sin

embargo, los items fueron creados por el autor de la investigacion.

Proceso de recoleccion de datos

De acuerdo con el problema de estudio e hipdtesis planteadas, el proceso de
recoleccion de datos fue autoadministrado, sin intermediarios, derivado de la situacion
provocada por el COVID 19 y las medidas sanitarias impuestas por las autoridades, el
cuestionario fue elaborado en Google Forms y la aplicacion via electrénica también fue una

opcidn para los encuestados. La encuesta inicia con las preguntas referidas a los datos
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generales de los sujetos de estudio, se indicd el tiempo aproximado de aplicacion y una
breve explicacion de las instrucciones de llenado, para luego mostrar cada una de las

preguntas referentes al estudio en cuestion.

La informacion del cuestionario fue presentada en cuatro secciones con 78 items en
total divididos de la siguiente forma: seccién 1. Datos generales (5 de items), seccién 2.
Comercio electronico (21 items), seccion 3. Marketing (20 items), y seccion 4

Competitividad (32 items).

Los resultados recopilados se ingresaron a una base de datos Excel y se utilizaron
técnicas de estadistica y visualizacion de datos para interpretar la informacion. Ademas, se
empled el software estadistico IBM SPSS Statistics 25, los datos fueron procesados con el

propdsito de evaluar la fiabilidad, validez y confianza de los resultados.

Operacionalizacion de las variables.

La investigacion requirié de la elaboracion del instrumento, para ello fue necesario
desarrollar la operacionalizacion de las variables, en las tablas 15, 16 y 17 se presentan las
variables con las dimensiones, definiciones, indicadores e items que fueron empleados para

desarrollar los constructos: Comercio electronico, Marketing y Competitividad.

De acuerdo con Diaz (2005, p. 12):

” El proceso de llevar una variable de un nivel abstracto a un plano
operacional se denomina operacionalizacion, y la funcion béasica de dicho
proceso es precisar o concretar al maximo el significado o alcance que se

otorga a una variable en un determinado estudio.”
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Tabla 15.

Operacionalizacion de la variable comercio electrénico.

Variable Autor Definicion Dimension Autor Concepto

item

Dahbi y Benmoussa (2019); Ha

Proceso de comprary vender bienes (2020); Jones et al. (2013); Kartiwi et El conjunto de recursos necesarios

Comercio Silva y servicios elec.tronlcament,e, Preparacion de la al. (2018); Mbayo y Romeo (2015); con los que la empresa debe contar
J mediante transacciones a través de empresa para el : . - 5 .
electronico  (2009) internet. redes v otras tecnologias  comercio electrénico Molla y Licker (2005); Rahayuy Day  para poder comercializar a través del
' Y 4 (2015); Susanty et al. (2020); Teoy comercio electrdnico.
digitales
Tan (1998).

La empresa invierte en
computadoras, tablets o
dispositivos electrdnicos.

La empresa cuenta con
suficientes dispositivos
electronicos para comprar o
vender en linea.

Los trabajadores de la empresa
cuentan con el conocimiento
para comprar o vender en linea.

El internet en la empresa
cuenta con la velocidad
necesaria para comprar o
vender en linea
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Conocimiento de los
beneficios del
comercio electrénico

La informacién que los duefios de las
MiPyMES deben saber acerca de las
ventajas que el comercio electronico
puede representar para sus
organizaciones.

La empresa ahorra tiempo y
costos vendiendo en linea.

Las ventas en linea han
permitido aumentar la cartera
de clientes.

Los trabajadores de la empresa
constantemente estan en
internet buscando beneficios
para la empresa.

La empresa ha aumentado sus
ventas gracias a las ventas en
linea.

Barreras del
comercio electrénico

Los desafios a los que las empresas se
han enfrentado para poder
comercializar a través del comercio
electronico.

En los ultimos afios la empresa
se ha preocupado por vender
en linea.
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En los dltimos afios la empresa
se ha preocupado por contratar
trabajadores que dominen
redes sociales y ventas en
linea.

La empresa contrata servicios
en linea para vender sus
productos.

Los trabajadores conocen las
ventajas de vender en linea.

Los productos de la empresa se
pueden vender en linea.

Relacion entre las
politicas publicas y
el comercio
electronico

Los proyectos que el Estado ha

implementado en relacién al comercio

electrénico.

El gobierno promueve que la
empresa venda en linea.

El gobierno le ha otorgado a la
empresa computadores, tablets
0 aparatos electronicos que
ayudan a las ventas en linea.




Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 63

La empresa se siente protegida
con las leyes actuales que rigen
las ventas en linea.

Los trabajadores conocen los

programas de capacitacion del
gobierno para que la empresa
venda en linea.

La empresa cuenta con los
catalogos de servicios o
productos en su pagina web

La adopcion esta condicionada por La empresa vende en linea.

Adopcion del factores tecnolégicos,
comercio electrénico organizacionales, factores
ambientales y factores individuales ~ Vender o comprar o en linea
beneficia a la empresa.

La empresa ha sobrevivido la
pandemia gracias a las ventas
en linea.

Nota: Elaboracién propia.
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Tabla 16.

Operacionalizacion de la variable Marketing.

Variable  Autor Definicién Dimension  Autor Concepto ftem
La empresa vende sus
productos en nuevos
lugares.
La empresa vende
franquicias o tiene
contratos de exclusividad.
Se plantea medir si las
El marketing es un proceso social y administrativo en el que los Plaza em I'\: IPé/(I)\/II?S’?]stqntema
N individuos y los grupos obtienen lo que necesitan, desarrollando, pieando aigun SIS -
Tjahjo . - - Cuevas- de distribucidn. Los productos o servicios
. intercambiando y ofertando productos valiosos con otras partes, la
Marketing  etal., N . . - Vargas et de la empresa llegan a
definicion de marketing se encuentra relacionada con los siguientes
2019 - . a 2 al. nuevos lugares.
conceptos: necesidad, deseo, demanda, valor del producto, satisfaccion,
intercambio, relaciones y mercado
La empresa ha aperturado
nuevas sucursales en los
Gltimos dos afios.
Como se estan .
La empresa mejora sus
Producto presentando los productos

actuales que

productos o servicios.
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comercializan las

MiPyMES. La empresa se preocupa

por ofrecer nuevos
servicios y productos.

Los productos de la
empresa cumplen con las
expectativas de los clientes.

Los productos de la
empresa cuentan con
garantia.

La empresa se promociona
a través de internet o
nuevos medios de
comunicacién.

Medir de qué manera La empresa ha invertido en
estan promocionando los  nuevas camparias de
productos que publicidad.
comercializan

Promocion

La empresa ha contratado
personas para hacer
campafas publicitarias en
los dltimos dos afios.
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La empresa cuenta con
sistemas de recompensas a
los clientes.

La empresa ha vendido mas
que hace un afo.

La empresa ha aumentado
el nimero de clientes.

Medir si las MiPyMES
estan disefiando

estrategias de venta para  La émpresa reparte
comercializar. utilidades a sus

trabajadores.

Ventas

La empresa envia
constantemente
presupuestos y propuestas a
los clientes.

La empresa ha tenido que
aumentar sus precios.
Medir si tomaron en
cuenta los precios de la
competencia para
determinar sus precios.  Producir los productos o
servicios de la empresa
cuesta més.

Precio
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En la empresa se analizan
los precios de la
competencia.

Los precios de los
productos o servicios
incluyen los gastos de
transporte.

Nota: Elaboracién propia.
Tabla 17.

Operacionalizacion de la Competitividad.

Variable Autor Definicion Dimension Autor Concepto item
La competitividad es la capacidad de

una organizacion para mantener o Los trabajadores elaboran un

incrementar su participacion en el plan estratégico.
mercado basada en nuevas

estrategias empresariales, en un
sostenido crecimiento de la . .
. productividad, en la capacidad | L q | Es neclesarlo que las M(;EyMEIS elaboran - g 5 empresa se aplican
Competitividad Naranjo et interempresarial para participar en Planeacion Estradaetal.  un plan a cortoy mediano plazo que — paneg estratégicos
al. (2019) estratégica (2009) contemple la direccion, administracion,

negociaciones con diferentes
instituciones y otras compafias
dentro de su ambiente, en un
ambiente competitivo determinado
por el sector y el mercado de los
consumidores y en politicas
introducidas por los gobiernos

gestion y control de las organizaciones

Se revisa y modifica
constantemente el plan
estratégico.
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nacionales y alianzas econdmicas
regionales.
Todos los trabajadores
conocen los planes
estratégicos de la empresa.

La empresa invierte en
tecnologia o maquinaria que
permita la mejora en la
produccidn o servicios.

La empresa disefia
estrategias que permitan
tener el inventario en estado
La incorporacion de tecnologia y calidad  6ptimo.
Produccion y Saavedraet que permita mejorar la innovacion en los
operaciones al. (2013) procesos productivos, la inversion en
magquinaria y capacitacion al personal.

La empresa ha reportado
merma o pérdidas por
productos caducados.

La empresa maneja la
logistica para entregar
productos fuera de la ciudad.
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La calidad es el nivel de excelencia que
se ha escogido alcanzar para satisfacer el
Aseguramiento de Estradaetal. mercado al que va dirigido el producto,
la calidad (2009) resultando en la calidad como uno de los
factores méas apreciados en la
competitividad

La empresa disefia
estrategias para mejorar la
calidad en sus productos.

La empresa tiene servicio
postventa para monitorear la
satisfaccion del cliente.

La empresa realiza encuestas
de satisfaccion a sus
productos.

La empresa se preocupa por
el tiempo de atencidn a sus
clientes.

Es necesario que los recursos de la
comercializacion den oportunidad a la
Saavedraet  creacidn de ventajas competitivas como
al. (2013) la marca, la posicion competitividad, las
relaciones con los clientes y la
orientacion al mercado

Comercializacion

La empresa se preocupa por
establecer nuevos canales de
distribucion.

La empresa ha aumentado el
nUmero de puntos de venta.
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La empresa disefia
estrategias que permitan
aumentar la
comercializacion de
productos.

La empresa cuenta con
socios en otras ciudades y
alianzas para vender.

Contabilidad y
finanzas

Aragony
Rubio (2005)

El mantenimiento de buenos estandares
financieros, a través de una adecuada

gestion financiera, es uno de los

principales factores resaltados como
necesarios para alcanzar el éxito

competitivo en las PYMES

La empresa se preocupa por
tener al dia la contabilidad y
registra las operaciones que
realiza.

La empresa disefia
presupuestos que permiten
administrar mejor las
finanzas de la empresa.

La empresa establece
estrategias que permitan
administrar los gastos.
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La empresa se encuentra
registrada ante el SAT y las
dependencias
correspondientes.

La empresa capacita al
personal constantemente.

La empresa tiene un

Cantillo- Un capital humano bien capacitado, con  organigrama de acuerdo a
Guerrero y valores, principios éticos y una sus necesidades.
Recursos humanos Daza- mentalidad enfocada a alcanzar los
Escorcia objetivos de la empresa, representan una
(2011) ventaja competitiva para ella

La empresa cuenta con
personal capacitado.

La empresa se preocupa por
la salud mental de los
trabajadores.

El medio ambiente hoy en dia se ha
convertido en un indicador tan relevante
Sarmiento  de la competitividad que ha superado las La empresa se preocupa por
(2008) fronteras regionales hasta llegar a el medio ambiente.
convertirse en un indicador internacional
de la calidad de vida de las personas

Gestién ambiental
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La empresa recicla y evita
los desperdicios.

La empresa tiene estrategias
para incentivar a sus
empleados a evitar la
contaminacion.

La empresa prefiere enviar
los documentos de manera
electrénica que imprimir al
menos que sea necesaria la
impresion.

La empresa cuenta con
La tecnologia adquirida por la empresa o  sistemas de informacion o
el uso de ella se haga determinard la  softwares que le permite
posicion con respecto a la competencia  llevar un control de las
ventas.

Sistemas de Aragony
informacion Rubio (2005)




Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 73

La empresa emplea
softwares o sistemas de
informacion para llevar la
contabilidad de la empresa.

La empresa cuenta con
programas que facilitan a los
empleados su trabajo.

La empresa emplea
herramientas digitales para
promocionarse y vender
articulos.

Nota: Elaboracion propia.
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Codificacion y niveles de medicion de la dimensién.

Toda variable debe poseer dos atributos (cualidades) importantes: atributos
exhaustivos y atributos mutuamente excluyentes. Los primeros representan la capacidad de
poder clasificar todas las cualidades de una variable, y segundo, son mutuamente
excluyentes, al poder clasificar toda narrativa en un solo atributo. Los atributos al ser
caracteristicas que poseen las variables se clasifican en cuatro niveles de medicion:
nominal, ordinal, escala y proporcion. La medicion nominal describe una lista que tiene que
ver con las diferentes posiciones, sin definir o presentar alguna jerarquia, la ordinal
describe la diferencia de valores de la variable, para establecer una gradacion entre uno y
otro valor de la escala, la escala es la serie de valores ordenados gradualmente, distribuidos
entre un punto inicial y otro final (Bastar, 2012). La proporcién de acuerdo con la Real
Academia de la Lengua Espafiola (2021) es: “Disposicion, conformidad o correspondencia

debida de las partes de una cosa con el todo o entre cosas relacionadas entre si”.

Los atributos que componen a las variables de esta investigacion se midieron sobre
tres niveles: nominal, ordinal y escala. En las tablas 18, 19, 20 y 21 se muestran los niveles
de medicion aplicados en la encuesta que componen la Seccion 1. Datos Generales, Seccion

2. Comercio electronico, Seccién 3. Marketing y Seccion 4 Competitividad.

Tabla 18.

Nivel de medicion Seccion 1. Datos generales.

Numero Nomenclatura Descripcion Tipo Medida
1 DGI1 Género: Numérico Nominal
2 DGI2 Edad: Numérico Escala
3 DGI3 Grado escolar: Numérico Nominal
4 DGI4 Numero de empleados: Numérico Escala
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¢ Trabaja para alguna dependencia de

Gobierno? Numérico Escala

5 DGI5

Nota: Elaboracion propia

Tabla 19.

Nivel de medicion Seccidn 2. Variable Comercio electronico.

Numero Nomenclatura Descripcion Tipo  Medida

La empresa invierte en computadoras,

) ot L Numérica Ordinal
tablets o dispositivos electrénicos.

6 V1D1l1

La empresa cuenta con suficientes
7 V1D1I2  dispositivos electrénicos para comprar o Numérica Ordinal
vender en linea.

Los trabajadores de la empresa cuentan con
8 V1D1I3 el conocimiento para comprar o vender en  Numérica Ordinal
linea.

El internet en la empresa cuenta con la
9 V1D1l4  velocidad necesaria para comprar o vender  Numérica Ordinal
en linea

La empresa ahorra tiempo y costos

. . Numeérica Ordinal
vendiendo en linea.

10 V1D2I1

Las ventas en linea han permitido aumentar

) Numeérica Ordinal
la cartera de clientes.

11 V1D212

Los trabajadores de la empresa
12 V1D2I3 constantemente estan en internet buscando  Numérica Ordinal
beneficios para la empresa.
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La empresa ha aumentado sus ventas gracias

13 V1iD2l4 . Numérica Ordinal
a las ventas en linea.

14 V1D3I1 En los ultimos afios la empresa se ha Numérica Ordinal
preocupado por vender en linea.
En los altimos afos la empresa se ha

15 V1D3I2 preocupado por contratar trabajadores que ~ Numérica Ordinal
dominen redes sociales y ventas en linea.

16 V1D3I3 La empresa contrata servicios en linea para Numérica Ordinal
vender sus productos.

17 v1D3l4 Los trabajaglores conocen las ventajas de Numérica Ordinal
vender en linea.

18 V1D3I5 Los produc,tos de la empresa se pueden Numérica Ordinal
vender en linea.

19 V1DAI1 El g,oblerno promueve que la empresa venda Numérica Ordinal
en linea.
El gobierno le ha otorgado a la empresa

20 viD4lz ~ Somputadores, tablets o aparatos Numérica Ordinal
electronicos que ayudan a las ventas en
linea.

21 V1DAI3 La empresa se siente protegida con las leyes Numérica Ordinal

actuales que rigen las ventas en linea.
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Los trabajadores conocen los programas de
22 V1D4l4  capacitacion del gobierno para que la Numérica Ordinal
empresa venda en linea.

La empresa cuenta con los catalogos de

23 V1D5I1 L .. Numérica Ordinal
servicios o productos en su pagina web

24 V1D5I2 La empresa vende en linea. Numérica Ordinal

o5 V1D5I3 Vender o comprar o en linea beneficia a la Numérica Ordinal
empresa.

26 V1D514 La empresa ha sobrevivido la pandemia Numérica Ordinal

gracias a las ventas en linea.

Nota: Elaboracién propia. V1D = Comercio Electronico.

Tabla 20.

Nivel de medicion Seccion 3 Variable Marketing.

Numero Nomenclatura Descripcion Tipo  Medida

7 V2D1I1 La empresa vende sus productos en nuevos Numérica Ordinal
lugares.

28 V2D112 La empresa vende f_ra_nqmuas o tiene Numérica Ordinal
contratos de exclusividad.

29 V2DL1I3 Los productos o servicios de la empresa Numérica Ordinal
Ilegan a nuevos lugares.

30 V2D1l14 La empresa ha aperturado nuevas sucursales Numérica Ordinal

en los ultimos dos afos.
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La empresa mejora sus productos o

31 Vv2D2l11 . Numérica Ordinal
Servicios.

39 V2D212 La empresa se preocupa por ofrecer nuevos Numérica Ordinal
servicios y productos.

33 V2D213 Los product_os de la empresa cumplen con Numérica Ordinal
las expectativas de los clientes.

34 v2D214 Los prpductos de la empresa cuentan con Numérica Ordinal
garantia.

35 v2D3|1  -aempresase promocionaatravesde o\ cico Ordinal
internet o nuevos medios de comunicacion.

36 voDgly  -aempresahainvertido en nuevas Numérica Ordinal
campafas de publicidad.
La empresa ha contratado personas para

37 V2D3I3 hacer campafias publicitarias en los Gltimos  Numeérica Ordinal
dos afios.

38 V2D3l4 La empresa cuenta con sistemas de Numérica Ordinal
recompensas a los clientes.

39 V2DA4I1 I;F?Oempresa ha vendido més que hace un Numérica Ordinal

40 \V2DAI2 Lg empresa ha aumentado el nimero de Numérica Ordinal
clientes.

41 V2D413 La empresa reparte utilidades a sus Numérica Ordinal
trabajadores.

42 V2D4l4 La empresa envia constantemente Numérica Ordinal

presupuestos y propuestas a los clientes.
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La empresa ha tenido que aumentar sus

43 V2D5I1 . Numérica Ordinal
precios.

44 \V2D512 Producir los produ,ctos 0 servicios de la Numérica Ordinal
empresa cuesta mas.

45 V2D513 En la empresa se analizan los precios de la Numérica Ordinal
competencia.

16 v2D314 Los precios de los productos o servicios Numérica Ordinal

incluyen los gastos de transporte.

Nota. Elaboracion propia. V2D = Marketing.

Tabla 21.

Nivel de medicion Seccion 4 Variable Competitividad.

Numero Nomenclatura Descripcion Tipo  Medida

Los trabajadores elaboran un plan

47 V3D1I1 L Numérica Ordinal
estratégico.

48 V3D1I2 En la empresa se aplican planes estratégicos Numeérica Ordinal

49 V3D1I3 Se revisay modifica constantemente el plan Numérica Ordinal
estratégico.

50 v3D1l4 Todos los trabajadores conocen los planes Numérica Ordinal

estratégicos de la empresa.

La empresa invierte en tecnologia o
51 V3D2l11 magquinaria que permita la mejora en la Numérica Ordinal
produccidn o servicios.

La empresa disefia estrategias que permitan

. . . Numeérica Ordinal
tener el inventario en estado dptimo.

52 V3D2I2
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La empresa ha reportado merma o pérdidas

53 V3D2I3 Numérica Ordinal
por productos caducados.

54 V3D2l4 La empresa maneja la I_oglstlca para entregar Numérica Ordinal
productos fuera de la ciudad.

55 V3D3I1 La empresa disefia estrategias para mejorar Numérica Ordinal
la calidad en sus productos.

56 \V3D3I2 La empresa tiene servicio postventa para Numérica Ordinal
monitorear la satisfaccion del cliente.

57 V3D3I3 La empresa realiza encuestas de satisfaccion Numérica Ordinal
a sus productos.

58 v3D3l4 ~ -@empresase preocupa por el tiempo de . harica Ordinal
atencion a sus clientes.

59 V3DAIL La empresa se preocupa por festablecer Numérica Ordinal
nuevos canales de distribucion.

60 V3D412 La empresa ha aumentado el nimero de Numérica Ordinal
puntos de venta.

61 V3D4I3 La empresa disefia e_st(ategl,as que permitan Numérica Ordinal
aumentar la comercializacion de productos.

62 \v3D4l4 La empresa cuenta con socios en otras Numérica Ordinal

ciudades y alianzas para vender.

La empresa se preocupa por tener al dia la
63 V3D5I11 contabilidad y registra las operaciones que ~ Numérica Ordinal
realiza.
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La empresa disefia presupuestos que

64 V3D5I2 permiten administrar mejor las finanzas de  Numeérica Ordinal
la empresa.
La empresa establece estrategias que ‘- .

65 V3D5I13 . e Numérica Ordinal
permitan administrar los gastos.

66 \V3D514 La empresa se encuentra registrada ante el Numérica Ordinal
SAT y las dependencias correspondientes.

67 V3D6I1 La empresa capacita al personal Numérica Ordinal
constantemente.

68 V3D6I2 La empresa tiene un organigrama de Numérica Ordinal
acuerdo a sus necesidades.

69 V3D6I3 La empresa cuenta con personal capacitado. Numeérica Ordinal

70 C3D6l14 La empresa se preocupa por la salud mental Numérica Ordinal
de los trabajadores.

71 V3D7I1 La empresa se preocupa por el medio Numérica Ordinal
ambiente.

72 V3D712 La empresa recicla y evita los desperdicios. Numeérica Ordinal
73 V3D713 La empresa tiene estrategias para |r_10en_t!var Numérica Ordinal
a sus empleados a evitar la contaminacion.

La empresa prefiere enviar los documentos
74 V3D714  de manera electronica que imprimir al Numérica Ordinal

menos que sea necesaria la impresion.
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La empresa cuenta con sistemas de
75 V3D8lI1 informacidn o softwares que le permite Numérica Ordinal
Ilevar un control de las ventas.

La empresa emplea softwares o sistemas de
76 V3D8I2  informacion para llevar la contabilidad de la  Numeérica Ordinal
empresa.

La empresa cuenta con programas que

facilitan a los empleados su trabajo. Numerica Ordinal

77 V3D8I3

La empresa emplea herramientas digitales

; ’ Numérica Ordinal
para promocionarse y vender articulos.

78 V3D8l4

Nota: Elaboracion propia. V3D = Competitividad.

Cuestionario
El documento fue elaborado con la herramienta de Google Forms y se encuentra

disponible en los apéndices se encuentran el cuestionario.

Validacion de contenido por juicio de expertos

El contenido del instrumento se valido con ayuda de softwares de estadistica SPSS
y R, latécnica empleada para determinar la validez del contenido fue Kappa de Cohen, a
través de los resultados obtenidos del juicio de expertos, la cual es una herramienta que
permite brindarle fiabilidad al contenido de la investigacion, se define como: “una opinion
informada de personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como
expertos cualificados en éste, y que pueden dar informacion, evidencia juicios y
valoraciones” (Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez, 2008, p. 29)|, considerando los siguientes

aspectos criticos; suficiencia, claridad, coherencia y relevancia de cada item, la fiabilidad
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del instrumento se calcul6 a través del Coeficiente Alfa de Cronbach y para la validez de

constructo se hizo un Analisis Factorial Exploratorio.

La validacion de contenido del instrumento ha sido realizada a traves del juicio de
expertos que fue conformado por tres personas con una gran trayectoria y amplio
conocimiento en las variables de investigacion, en la tabla 22 se presentan los criterios que
fueron considerados para ser considerados como expertos para la investigacion en los

apéndices se encuentran los formatos que fueron empleados para el juicio de expertos.
Tabla 22.

Criterios de seleccion de los integrantes del juicio de expertos.

Experto Criterio de seleccion Trayectoria
Mas de 5 afios como propietario de su empresa.
1 Experiencia en negocios Emplea plataformas de comercio electronico.

Elabora las estrategias de Marketing.
Licenciado en economia con afios de experiencia
Experiencia en economiay en el sector publico disefiando politicas publicas y

2 politicas publicas. trabajando en diversas dependencias de gobierno
relacionadas con las MiPyMES.
Académico con Maestro en administracién de negocios con méas
3 experiencia en materias de 10 afios impartiendo materias relacionadas con
financieras y las MiPyMES y administracion.
emprendedoras.

Nota: Elaboracién propia.

En la tabla 23 se encuentra la escala de valoracién de Landis y Koch que ha sido
ampliamente usada como indicador para conocer el grado de concordancia entre los
expertos (Abraira, 2000) y fue empleada para validar el Kappa de Cohen. De acuerdo con
el coeficiente de Kappa de Cohen, los criterios obtuvieron los siguientes valores:
suficiencia 0.51, coherencia 0.41, relevancia 0.6 y claridad 0.6 llegando un grado de

concordancia moderado entre los expertos.
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Tabla 23.

Escala de valoracion de Landis y Koch.

Kappa (K) Grado de concordancia
<0,00 Sin acuerdo
0.00-0.20 Insignificante
0.21-0.40 Mediano
0.41-0.60 Moderado
0.61-0.80 Sustancial
0.81-1.00 Casi perfecto

Nota: la informacion fue obtenida de Abraira (2000, p. 248).

Pilotaje

El pilotaje es una técnica empleada para analizar la comprension de los reactivos, en
la investigacion se encuesto un 13% de la muestra, 50 unidades econdmicas diferentes al
objeto de estudio con la finalidad de no contaminar la muestra. Se empled el cuestionario
que se encuentra en los apéndices, fue autoadministrado a traves de un cuestionario
elaborado con Google Forms y se les hizo llegar via electronica a los sujetos de estudio que

fueron descritos previamente.
La escala sera de tipo Likert con cinco opciones:

Totalmente en desacuerdo.

En desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

O~ WwN -

De acuerdo con Arguello (2006) el coeficiente del Alpha de Cronbach mide la
consistencia interna en encuestas de tipo escalar, y permite determinar la proporcion en que

los items de una encuesta miden una misma caracteristica comun.
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Oviedo y Campo-Arias (2005, p. 577) sugieren que para interpretar el coeficiente de

Cronbach:

“el valor minimo aceptable es 0.70; por debajo de ese valor la consistencia interna
de la escala utilizada es baja, el valor maximo esperado 0.90, valores superiores a

esto son considerados duplicados o redundantes”.

Las variables Comercio electrdonico tuvo un coeficiente de Cronbach de 0.92, la
variable Marketing de 0.93 y la variable Competitividad de 0.93, en la tabla 24 se
encuentran los valores del coeficiente de Cronbach por dimensidn, obtenidos con ayuda del
software Jasp, de los resultados de la prueba piloto, vale la pena resaltar que en la variable
comercio electrdnico, la dimension con el coeficiente de Cronbach mas bajo fue la de
Preparacién de la empresa para el comercio electrénico, con un Alpha de 0.73, la
dimensién con el Alpha maés alto fue la de Conocimiento de los beneficios del comercio
electronico, con un valor de 0.88, con respecto a la variable Marketing, la dimension con el
Alpha mas bajo fue Plaza, con un valor de 0.75 y la més alta fue Producto, con un Alpha de
0.92, finalmente, la variable Competitividad, obtuvo en la dimension Contabilidad y
finanzas, el Alpha mé&s bajo con un coeficiente de 0.63 y la dimension Aseguramiento de la

calidad el mas alto con un valor de 0.93.

Tabla 24.

Coeficiente de Cronbach por dimension organizados de menor a mayor.

Limite Correlacion
ID Dimensién o Cronbach inferior media entre los
mayor elementos
V3D5 Contabilidad y finanzas 0.637 0.728 0.339

V3D2 Produccidn y operaciones 0.662 0.784 0.347
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Preparacion de la empresa para el

V1D1 comercio electrénico 0.73 0.815 0.397
V3D6 Recursos humanos 0.737 0.839 0.426
V2D1 Plaza 0.758 0.847 0.444
VID4 comercioslectioniso 076 081 045
V3D4 Comercializacion 0.771 0.907 0.469
V2D5 Precio 0.773 0.812 0.46
V2D3 Promocion 0.776 0.804 0.488
V2D4 Ventas 0.804 0.88 0.515
V3D8 Sistemas de informacion 0.806 0.926 0.52
V3D7 Gestion ambiental 0.808 0.847 0.511
V1D5 Adopcion del comercio electrénico 0.861 0.888 0.618
V1D3 Barreras del comercio electronico 0.863 0.905 0.556
V3D3 Aseguramiento de la calidad 0.871 0.933 0.632
V3D1 Planeacion estratégica 0.912 0.918 0.725
V2D2 Producto 0.926 0.942 0.765

Nota: Elaboracién propia con informacion de la prueba piloto.

Analisis Factorial Exploratorio (AFE) con datos de prueba piloto

Se emplearon tres técnicas para analizar la adecuacion de las matrices de
correlacion: se calculé la prueba de esfericidad de Bartlett, se inspeccionaron los elementos
fuera de la diagonal de la matriz de covarianza y finalmente se calcul6 la medida de
adecuacion del muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), esto para determinar si es posible
realizar el analisis factorial, Kaiser present6 en 1974 los indices (tabla 25) para determinar

si se puede continuar con el analisis factorial (Dziuban y Shirkey, 1974).
Tabla 25.

indices de Kaiser para determinar si es posible realizar el analisis factorial.

KMO Criterio
.90 Maravilloso
.80 Meritorio

Entre .70 y. 60 Mediocre
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KMO Criterio
50 Miserable
Menor a .50 Inaceptable

Nota: Dziuban y Shirkey (1974, p. 359).

Los resultados por variable se encuentran en la tabla 26, todos los valores indicaron que se

puede realizar el analisis factorial exploratorio.
Tabla 26.

Medida de KMO y prueba de Bartlett para determinar si es posible realizar el andlisis

factorial.
Comercio Marketing Comepetitividad
electrénico
Medida KMO 785 .805 610
Chi -
ez;zfité?di% cuadrado 1635.311 1670.453 3120.828
de Bartlett G_I' 210 190 4%
Sig. <.001 <.001 <.001

Nota: Elaboracion propia en software SPSS.

Una vez determinado que los datos cumplen con los requisitos para realizar el AFE, se
ejecutd en JASP con los siguientes criterios: para la extraccién factorial se selecciond el
método factorizacion de ejes principales con rotacion varimax, los valores que se retuvieron

fueron aquellos donde las cargas factoriales sean mayores a 0.35.

De acuerdo con Tabachnick y Fidell (2013) el método de ejes principales (también
conocido como andlisis de componentes principales) es uno de los métodos mas utilizados
en el anlisis factorial. Este método busca identificar las combinaciones lineales de las
variables que explican la mayor parte de la varianza total en los datos. EI método de ejes
principales es preferido porque permite reducir la dimensionalidad de los datos,

manteniendo la mayor cantidad posible de informacion relevante. Ademas, este método
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proporciona una solucion Unica y se basa en supuestos claros acerca de la distribucion de

los datos (normalidad y homogeneidad de varianza).

Otra ventaja del método de ejes principales es que los factores identificados son
ortogonales entre si, lo que significa que no estan correlacionados entre si. Esto facilita la
interpretacion de los resultados y evita la redundancia de informacion. La ortogonalidad de
los datos no puede determinarse exclusivamente a través de un analisis de correlaciones,
sino que se deben utilizar diferentes técnicas de analisis multivariado para confirmar la
independencia de las dimensiones. Es por ello por lo que se seleccionaron estas opciones de
analisis factorial para poder predecir a través de las dimensiones de las variables
presentadas en la investigacion las cuales son representadas por los items del cuestionario y
asi conocer si existe un efecto entre las variables como fue presentando en mi hipdtesis de

investigacion. (Hair et al., 1995).

Algunos autores Fabrigar et al. (1999); Gorsuch (1983); Jolliffe (2002) consideran
el PCA como una técnica de analisis factorial, ya que ambos métodos tienen como objetivo
identificar patrones y estructuras subyacentes en los datos. De hecho, en algunos textos de
andlisis factorial, el PCA se presenta como una técnica preliminar para reducir la
dimensionalidad de los datos antes de aplicar el analisis factorial. PCA es una técnica muy
eficiente y facil de implementar. EI método de PCA es eficiente por la capacidad que tiene
para manejar la informacion lo cual hace que se pueda aplicar a conjuntos de datos grandes
y complejos. Ademas, no requiere supuestos muy estrictos sobre la distribucion de los

datos, lo que lo hace mas flexible que otros métodos de analisis factorial.

La rotacion varimax se utiliza porque supone obtener una solucién en la que cada

variable esté altamente correlacionada con un solo factor y, al mismo tiempo, que los
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factores estén lo mas descorrelacionados posible entre si. Esto se logra al maximizar la
varianza de los cuadrados de las cargas factoriales de las variables, se utiliza la rotacién
varimax en el analisis factorial y asi simplificar la estructura factorial y facilitar la
interpretacion de los resultados, al maximizar la varianza de las cargas factoriales de las

variables y al descorrelacionar los factores entre si (Stevens, 2009).

AFE de la variable Comercio electronico.
Los resultados de las cargas factoriales agruparon los items en 4 factores los cuales
explican un 60% de la varianza total y no coinciden con el niamero de dimensiones que se

presentan en la teoria, informacion presentada en la tabla 27.

Tabla 27.

Caracteristicas de los factores de la variable Comercio Electronico.

Solucidn sin rotacion Solucion rotada
Valor Proporcion de la Cumulativo S4Ma de cargas Proporcion de la cumulativo
varianza cuadradas varianza
Faimr 8815  0.420 0.420 5.730 0.273 0.273
Far 2313 0.110 0.530 2.798 0.133 0.406
" 1803 0,086 0.616 2.607 0.124 0.530
Pl 1284 0.061 0.677 2.352 0.112 0.642
Fa;tor 1163 0.055 0.732 1.891 0.090 0.732

Nota: Elaboracion propia con informacion de prueba piloto en JASP.
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En la tabla 28 se presenta la informacion, se puede observar que los items fueron
agrupados en factores diferentes a los que se presentaron en el marco tedrico y que un
factor explica el mayor porcentaje de la varianza, asi mismo se puede notar que hay items
que pueden estar presentes en dos factores. Las cargas factoriales de igual forma fueron
tomadas en cuenta para cambiar el orden del cuestionario y analizarlo en el Analisis

Factorial Confirmatorio.
Tabla 28.

Comercio electronico matriz de factor rotado con cargas factoriales.

Dimension Cédigo item 1 2 3 4 5
La empresa invierte en
V1D1I1 computadoras, tablets o
dispositivos electronicos. 0.43
La empresa cuenta con
suficientes dispositivos
electronicos para comprar 0
vender en linea. 0.81
Los trabajadores de la
empresa cuentan con el
conocimiento para comprar o
vender en linea. 0.59 0.44
El internet en la empresa
cuenta con la velocidad
necesaria para comprar o
vender en linea. 0.49 0.52
La empresa ahorra tiempo y
costos vendiendo en linea. 0.65 0.32
Las ventas en linea han
V1D212 permitido aumentar la cartera

V1D1I2
Preparacion de la
empresa para el
comercio
electronico V1D1I3

V1D1l4

V1D2I1

Conocimiento de de clientes. 0.87
los beneficios del Los trabajadores de la
comercio empresa constantemente
. V1iD2I13 ; )
electrénico estan en internet buscando

beneficios para la empresa. 0.48 0.56
La empresa ha aumentado sus

V1D2l14 ventas gracias a las ventas en
linea. 0.86
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Dimension Cddigo item 1 2 3 4 5
En los ultimos afios la
V1D3I1 empresa se ha preocupado
por vender en linea. 0.88
En los altimos afios la
empresa se ha preocupado
V1D3I2 por contratar trabajadores que

Barreras del dominen redes sociales y
comercio ventas en linea. 0.55 0.35
electronico La empresa contrata servicios
V1D3I3 en linea para vender sus
productos. 0.67

Los trabajadores conocen las

ventajas de vender en linea.  0.36 0.64

Los productos de la empresa

se pueden vender en linea. 0.75 0.35
El gobierno promueve que la

empresa venda en linea. 0.57

El gobierno le ha otorgado a

la empresa computadores,

V1D4I2 tablets o aparatos electronicos

que ayudan a las ventas en

linea. 0.84
La empresa se siente

protegida con las leyes

actuales que rigen las ventas

en linea. 0.65
Los trabajadores conocen los

programas de capacitacion

del gobierno para que la

empresa venda en linea. 0.71
La empresa cuenta con los

V1D5I1 catdlogos de servicios o

V1D3l4

V1D3I5

V1D4l11

Relacion entre
politicas publicas y
el comercio

electrénico V1D4I3

V1D4l4

productos en su pagina web 0.30 0.63

Adopciondel ~ V1D5I2 Laempresavende en linea.  0.45 0.78
comqrc_io V1D5I3 Vende_zr_o comprar en linea

electronico beneficia a la empresa. 0.70 0.48

La empresa ha sobrevivido la
V1D5I14 pandemia gracias a las ventas
en linea. 0.48 0.54
Nota: Método de extraccion: factorizacién de eje principal. Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser, elaboracién propia en software SPSS.

Los resultados del AFE y los items se agrupan en otros factores lo cual sugiere una

diferente organizacion de los items en la tabla 29 se presenta la nueva agrupacion de items
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por dimension para reestructurar el orden del cuestionario y continuar con un analisis

factorial confirmatorio.

Tabla 29.

Resultado del AFE y nuevo orden de los items para el trabajo de campo.

Dimension Caodigo item
V1D2I1 Laempresa ahorra tiempo y costos vendiendo en linea.

v1D2l2 Las ventas en linea han permitido aumentar la cartera
de clientes.

v1D2l4 Laempresa ha aumentado sus ventas gracias a las
ventas en linea.

viD311 En los ultimos afios la empresa se ha preocupado por
Preparacion de la empresa para vender en linea.
el comercio electrénico En los ultimos afios la empresa se ha preocupado por
V1D3I2 contratar trabajadores que dominen redes sociales y
ventas en linea.

viD3|3 Laempresa contrata servicios en linea para vender sus
productos.

Los productos de la empresa se pueden vender en
linea.

V1D5I3 Vender o comprar en linea beneficia a la empresa.

V1D3I15

v1D1]3 Los trabajadores de la empresa cuentan con el
conocimiento para comprar o vender en linea.

Conocimiento de los beneficios \v1D213 LOs trabajadores de la empresa constantemente estan
del comercio electrénico en internet buscando beneficios para la empresa.
V1D3l4 :_l'r?: afrabauadores conocen las ventajas de vender en

V1D411 El gobierno promueve gue la empresa venda en linea.
El gobierno le ha otorgado a la empresa computadores,

V1D412 tablets o aparatos electronicos que ayudan a las ventas

en linea.

La empresa se siente protegida con las leyes actuales

que rigen las ventas en linea.

Los trabajadores conocen los programas de

V1D4l4 capacitacion del gobierno para que la empresa venda
en linea.

Relacion entre las politicas
publicas y el comercio V1D4I3
electronico

VviD5l1 L@aempresa cuenta con los catalogos de servicios o
productos en su pagina web

V1D5I2 | a empresa vende en linea.

Barreras del comercio
electrénico.

v1D5l4 Laempresa ha sobrevivido la pandemia gracias a las
ventas en linea.
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Dimension Codigo item

viD1l1 Laempresa invierte en computadoras, tablets o
dispositivos electronicos.

Adopcion del comercio v1D1]2 Laempresa cuenta con suficientes dispositivos
electronico electrénicos para comprar o vender en linea.

viD1l4 Elinternet en la empresa cuenta con la velocidad
necesaria para comprar o vender en linea.
Nota: Elaboracién propia con informacion de la prueba piloto.

AFE de la variable Marketing

Los resultados del analisis factorial exploratorio de la variable Marketing agrupé los
items en 4 factores, los cuales explican un 63% de la varianza total sin rotar, informacion
presentada en la tabla 30 la cual contiene solucion sin rotar y con rotacion, asi como la

proporcion de la varianza, suma de cargas cuadradas y cumulativos.

Tabla 30.

Caracteristicas de los factores de la variable Marketing.

Solucién sin rotacién Solucién rotada
Valor Proporcion de la cumulativo Suma de cargas Proporcion de la cumulativo
varianza cuadradas varianza
" 9422 0471 0471 6.829 0.341 0.341
Fa(z’tor 1878  0.094 0.565 2.674 0.134 0.475
" 1346 0.067 0.632 2538 0.127 0.602
Faztor 1326 0.066 0.699 1.931 0.097 0.699

Nota: Elaboracion propia con informacion de prueba piloto en JASP.

A diferencia de la teoria que indica que son 5 las dimensiones con las que se mide el

marketing, en la tabla 31 se presenta la informacion por dimensién e items.
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Tabla 31.

Marketing matriz de factor rotado con cargas factoriales.

Dimension  Codigo item 1 2 3 4
V2D1I1 Laempresa vende sus productos en nuevos lugares. 0.72
V2D112 La empresa vende franquicias o tiene contratos de
exclusividad. 0.77
Plaza Los productos o servicios de la empresa llegan a nuevos
V2D1I13
lugares. 0.42 0.81
V2D114 La empresa ha aperturado nuevas sucursales en los Ultimos
dos afios. 0.31 0.39
V2D211 |aempresa mejora sus productos o servicios. 0.69 0.58
V2D212 La empresa se preocupa por ofrecer nuevos servicios y
productos. 0.75 0.38
Producto -
V2D2I13 Los p_roductos de la empresa cumplen con las expectativas de
los clientes. 0.86 0.32
V2D214 Los productos de la empresa cuentan con garantia. 0.73 0.30
La empresa se promociona a través de internet o nuevos
V2D3l11 . L
medios de comunicacion. 0.88
V2D3I12 Laempresa ha invertido en nuevas campafias de publicidad. 0.72
Promocion V2D3I3 La empresa ha contratado personas para hacer camparias
publicitarias en los Gltimos dos afios. 0.51 0.38
La empresa cuenta con sistemas de recompensas a los
VvaDsl4 clientes. 0.36 0.43
V2D411 Laempresa ha vendido méas que hace un afio. 0.75
V2D412 Laempresa ha aumentado el nimero de clientes. 0.68
Ventas  V2D4I3 Laempresa reparte utilidades a sus trabajadores. 0.34 0.35
La empresa envia constantemente presupuestos y propuestas
VV2D414 .
a los clientes. 0.66 0.45
V2D5I1 Laempresa ha tenido que aumentar sus precios. 0.35 0.50 0.37
V2D5I2 Producir los productos o servicios de la empresa cuesta mas. 0.82
Precio  V2D5I3 En la empresa se analizan los precios de la competencia. 0.40 0.47
Los precios de los productos o servicios incluyen los gastos
\V2D514
de transporte. 0.71

Nota: Método de extraccion: factorizacion de eje principal. Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser, elaboracién propia en software SPSS.

Los resultados del AFE y la correlacién de los items se agrupan en otros factores
sugieren una diferente organizacion de los items, en la tabla 32 se presenta la nueva
agrupacion de items por dimension para reestructurar el orden del cuestionario y continuar
con un analisis factorial confirmatorio, de acuerdo con los resultados la dimension Ventas

desaparecio.

Tabla 32.
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Resultado del AFE y nuevo orden de los items para el trabajo de campo.

Dimension  Cddigo item
V2D2I1 Laempresa mejora sus productos o servicios.
V2D212 | a empresa se preocupa por ofrecer nuevos servicios y productos.
V2D213 Los productos de la empresa cumplen con las expectativas de los clientes.

V2D214 Los productos de la empresa cuentan con garantia.
V2D3I1 La empresa se promociona a traves de internet o nuevos medios de
comunicacion.

V2D312 |a empresa ha invertido en nuevas campaiias de publicidad.
V2D3I3 La empresa ha contratado personas para hacer campafias publicitarias en los
ultimos dos afios.

V2DAI1 La empresa ha vendido méas que hace un afio.
V2D412 | a empresa ha aumentado el nimero de clientes.
V2D414 | a empresa envia constantemente presupuestos y propuestas a los clientes.
V2D1I1 | aempresa vende sus productos en nuevos lugares.
Producto  V2D1I3 | os productos o servicios de la empresa llegan a nuevos lugares.
V2DA4I3 La empresa reparte utilidades a sus trabajadores.
V2D5I1 La empresa ha tenido que aumentar sus precios.
V2D5I2 Producir los productos o servicios de la empresa cuesta mas.
V2D5I3 En la empresa se analizan los precios de la competencia.
V2D514 Los precios de los productos o servicios incluyen los gastos de transporte.
V2D112 |aempresa vende franquicias o tiene contratos de exclusividad.
Precio  V2D1l4 | aempresa ha aperturado nuevas sucursales en los Gltimos dos afios.

V2D314 La empresa cuenta con sistemas de recompensas a los clientes.
Nota: Elaboracion propia con informacion de la prueba piloto.

Plaza

Promocioén

AFE de la variable Competitividad
Los resultados agruparon los items en 6 factores los cuales explican un 69% de la

varianza total informacion disponible en la tabla 33.

Tabla 33.

Caracteristicas de los factores de la variable Competitividad.
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Soluci6n sin rotacién Solucion rotada
Valor T e Cumulativo 2 e oz Cumultive
Fa‘for 11002  0.344 0.344 7.211 0.225 0.225
Fagtor 3415  0.107 0.451 4.303 0.134 0.360
PO 2490 0.078 0.528 3.023 0.094 0.454
FaCr 2139 0.067 0.595 2.903 0.091 0.545
T 1738 0.054 0.649 2.835 0.089 0.634
Falor 1550 0.048 0.698 2.059 0.064 0.698

Nota: Elaboracion propia con informacion de prueba piloto en JASP.

En este caso la teoria indica que son 8 las dimensiones con las que se mide la

competitividad, en la tabla 34 se presenta la informacion por dimension e items.
Tabla 34.

Competitividad matriz de factor rotado con cargas factoriales.

Dimension Cadigo item 1 2 3 4 5 6

Los trabajadores
V3D1I1 elaboran unplan 0.968
estratégico.

En la empresa se
V3D1I2 aplican planes 0.923
estratégicos

Planeacion Se revisay
estratégica modifica
V3D1I3 constantemente  0.891
el plan
estratégico.

Todos los
V3D1I4 trabajadores 0.927
conocen los
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Dimension

Cadigo

item 1

planes
estratégicos de la
empresa.

Produccion y
aprovisionamiento

V3D2I1

La empresa
invierte en
tecnologia o
maquinaria que
permita la
mejoraen la
produccién o
Servicios.

0.396

0.471

V3D2I2

La empresa
disefia estrategias
gue permitan
tener el
inventario en
estado Gptimo.

0.377

V3D2I3

La empresa ha
reportado merma
0 pérdidas por
productos
caducados.

V3D2l4

La empresa
maneja la
logistica para
entregar
productos fuera
de la ciudad.

0.557

Aseguramiento de
la calidad

V3D3l1

La empresa

disefia estrategias

para mejorar la 0.45
calidad en sus
productos.

V3D3I2

La empresa tiene
servicio
postventa para
monitorear la
satisfaccion del
cliente.

0.582

V3D3I3

La empresa
realiza encuestas
de satisfaccién a
sus productos.

0.81

V3D3l4

La empresa se
preocupa por el
tiempo de
atencion a sus
clientes.

0.547
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Dimension

Cadigo

item

Comercializacion

V3DA4l1

La empresa se
preocupa por
establecer
nuevos canales
de distribucion.

0.354 0.435

V3DA4l2

La empresa ha
aumentado el
ndmero de
puntos de venta.

0.745

V3D4I3

La empresa

disefia estrategias

gue permitan
aumentar la
comercializacion
de productos.

0.496

V3D4l4

La empresa
cuenta con
socios en otras
ciudades y
alianzas para
vender.

0.925

Contabilidad y
finanzas

V3D5I11

La empresa se
preocupa por
tener al dia la
contabilidad y
registra las
operaciones que
realiza.

0.451

V3D5I2

La empresa
disefia
presupuestos que
permiten
administrar
mejor las
finanzas de la
empresa.

0.975

V3D5I3

La empresa
establece
estrategias que
permitan
administrar los
gastos.

0.619

V3D5l14

La empresa se
encuentra
registrada ante el
SATYy las
dependencias

correspondientes.

0.357
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Dimension

Cadigo

item 1

Recursos
humanos

V3D6I1

La empresa
capacita al
personal
constantemente.

0.453

V3D612

La empresa tiene
un organigrama
de acuerdo con
sus necesidades.

0.393

-0.567

V3D6I3

La empresa
cuenta con
personal
capacitado.

0.611

V3D6l14

La empresa se

preocupa por la
salud mental de
los trabajadores.

0.739

Gestion ambiental

V3D711

La empresa se
preocupa por el
medio ambiente.

0.839

V3D712

La empresa
recicla y evita los
desperdicios.

0.766

V3D713

La empresa tiene
estrategias para
incentivar a sus
empleados a
evitar la
contaminacion.

0.86

V3D714

La empresa
prefiere enviar
los documentos
de manera
electrénica que
imprimir al
menos que sea
necesaria la
impresion.

0.41

0.608

Sistemas
informaticos

V3Ds8I1

La empresa
cuenta con
sistemas de
informacion o
softwares que le
permite llevar un
control de las
ventas.

0.94

V3D8I2

La empresa
emplea softwares
0 sistemas de
informacion para

0.997
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Dimension Codigo item 1 2 3 4 5 6
llevar la
contabilidad de
la empresa.
La empresa
cuenta con
programas que
facilitan a los
empleados su
trabajo.
La empresa
emplea
v3apgl4 nerramientas 0.741

digitales para

promocionarse y

vender articulos.
Nota: Método de extraccion: factorizacion de eje principal. Método de rotacion: Varimax

V3D8I3 0.55

Los resultados del AFE sugieren una diferente organizacion de los items ya que se
toma en consideracion las cargas factoriales en la tabla 35, se presenta la nueva agrupacion
de items por dimensidn para reestructurar el orden del cuestionario y continuar con un

analisis factorial confirmatorio.
Tabla 35.

Resultado del AFE y nuevo orden de los items para el trabajo de campo.

V3D1I3 Se revisa y modifica constantemente el plan estratégico.
Planeacion estratégicay \/3D3I2 La_emprg§a tiene servicio postventa para monitorear la
calidad satisfaccion del cliente.
La empresa disefia estrategias que permitan aumentar la
V3D413 LT
comercializacion de productos.
V3D613 Laempresa cuenta con personal capacitado.
La empresa se preocupa por la salud mental de los

Recursos humanos y

produccion V3pela trabajadores.
V3D712 Laempresa recicla y evita los desperdicios.
V3D2I1 La empresa invierte en tecnologia 0 maquinaria que permita
la mejora en la produccién o servicios.
Comercializacién V3D2I2 La empresa disefia estrategias que permitan tener el

inventario en estado ptimo.
La empresa establece estrategias que permitan administrar
los gastos.

V3D5I13




Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 101

La empresa maneja la logistica para entregar productos fuera

de la ciudad.

La empresa se preocupa por establecer nuevos canales de

distribucion.

v3Dsl4 La empresa emplea herrami,entas digitales para
promocionarse y vender articulos.

Nota: Elaboracion propia con informacion de la prueba piloto.

V3D2l4

Logisticay Tecnologia V3D4I1

En el andlisis factorial exploratorio de la variable Comercio Electronico las cargas
factoriales agruparon los items en 4 factores los cuales explican un 60% de la varianza total
y no coinciden con el nimero de dimensiones que se presentan en la teoria, la variable
Marketing se agruparon los items en 4 factores, los cuales explican un 63% de la varianza
total y finalmente en cuanto a la variable Competitividad se agruparon los items en 6

factores los cuales explican un 69% de la varianza total.
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Capitulo 1V. Resultados
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El capitulo estd compuesto por los resultados obtenidos a través del instrumento que
mide el Comercio electrénico, Marketing y la Competitividad en las MiPyMES de Tabasco

en el municipio de Centro.

Se presentan resultados de técnicas de estadistica descriptiva esto con la finalidad de
conocer las caracteristicas de la muestra, aspectos como edad, sexo, grado de escolaridad
entre otros datos generales que permiten profundizar en aspectos que conforman los sujetos
de investigacion. De igual forma se presenta un analisis descriptivo de las variables,
distribucion de frecuencias, analisis de varianza, analisis multivariante, y a través de un

analisis de Modelo de Ecuaciones estructurales (SEM) la comprobacion de hipotesis.

Caracterizacion de la muestra

De los 375 encuestados el 48 por ciento fueron mujeres y el 52 por ciento son
hombres, los que trabajan en MiPyMES en el estado de Tabasco, en la figura 5 se presenta
una gréafica de distribucion de la edad, cabe mencionar que no se encuestaron personas

menores de edad y la edad mas avanzada es de 55 afios.

Tabla 36.

Distribucién de los datos sociodemograficos de la investigacion.

Genero Frecuencia Porcentaje

Femenino 168 48.000 ~
Masculino 182 52.000

Total 375 100.000

Nota: Elaborado en Jasp
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Con respecto a la escolaridad de los participantes en el estudio, 257 contaban con
licenciatura, 111 contaban Unicamente con la preparatoria, y solo 7 con posgrado, de los
375 participantes en la investigacion 324 laboraban en microempresas, 41 en pequefias

empresas y 10 en empresas medianas figura 6.

Anélisis de informacion

En este apartado se describe como fue analizada de la informacion de la
investigacion, primero se presentan los resultados del analisis factorial exploratorio con
datos de la prueba piloto y posteriormente con la muestra completa se realiz6 un analisis
factorial confirmatorio. De acuerdo con Lloret-Segura et al. (2014, p. 1152): ”El analisis
factorial sirve para identificar el nimero y composicién de los factores comunes necesarios

para explicar la varianza comun del conjunto de items analizado”.

Anélisis Factorial Confirmatorio

Esté analisis permite comparar las hipotesis con la relacion entre los indicadores y
las dimensiones latentes, para verificar que el instrumento realmente evalGe el constructo
que dice medir y comprobar si los datos empiricos recogidos por el instrumento se ajustan

al modelo tedrico presentado en el capitulo 11.

Para analizar el ajuste, se emplearon los indices incrementales: el Comparative fit
Index (CFI1) y el Goodness of fit Index (GFI), los cuales evaltan la mejora del modelo
propuesto en relacion al modelo base y los indices absolutos: Root mean squared error of
aproximation (RMSEA) y el Standardized Root Mean-Square (SRMR) los cuales indican
en qué grado el modelo observado en la matriz de covarianza iguala a la matriz de
covarianza del modelo implicito, en tabla 37 se presentan los indices y los rangos de ajuste.

(Muifios, 2021).
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Tabla 37.

indices de medidas de ajuste incremental y absolutos.

Criterio de ajusto

Nombre Valor del modelo

Bentler-Bonett Index or Normed Mayor que Ajuste bueno

Fit Index (NFI) 0.90
Medidas de ajuste
incrementél Tucker Lewis Index (TLI) Magc;roque Ajuste bueno
Comparative Fit Index (CFI) Maé/%roque Ajuste bueno
Root Mean Square Error of Menor Aiuste bueno
Medidas de Ajuste Approximation (RMSEA) que 0.08 !
Absoluto

Standardized Root Mean Square  Menor que
Residual (SRMR) 0.08
Nota: Elaboracion propia con informacion obtenida de Gongora y Solano (2014); Gonzélez y Brea
(2006); Moral y Segovia (2012); Solano y Liporace (2006); Tartaglini et al. (2020).

Ajuste bueno

Una vez recolectadas las 375 encuestas y haber tomado en cuenta los resultados del
AFE, se mantuvieron el orden de los items en las dimensiones presentadas en la teoria y se
ejecutd el AFC en el software JASP, los resultados se presentan por variable en los

siguientes apartados.

AFC de la variable Comercio electronico

En el caso de la variable Comercio Electronico se retuvieron las cinco dimensiones
y se tuvieron que eliminar algunos items para ajustar el modelo se presenta en la figura 2, la
D1 Preparacion de la empresa para el comercio electrénico quedé integrada por los items:
V1D112, V1D1I3y V1D1l4, la D2 Conocimiento de los beneficios del comercio

electronico quedo integrada por los items: V1D211, V1D2I2 Y V1D2l4, la D3 Barreras del
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comercio electronico quedd integrada por los items: V1D3I1, V1D3I3y V1D3I4, la D4
Relacion entre las politicas publicas y el comercio electronico quedo conformada por los
items: V1D411, V1D412 y V1D413, finalmente la D5 Adopcion del comercio electrénico

quedo6 compuesta por los items: V1D5I11, V1D5I3 y V1D514.
Figura 2.
Andlisis factorial confirmatorio de la variable comercio electronico.

1.00, 1.00 1.00 00,

0.5%.73.76 99.69.62 0.6M.69D.47

J il ”\\

VD112 \/|Uﬂ3 ViD14 viD211 \HD2I2 VD214
I

ViD4an VWDMZ V|Dd|3 V1D511 V1D5I3 V1D5I4

373 i SRS e e b R m

Nota: Elaboracion propia en software JASP.

En la tabla 38 se presentan los indices de medida de ajuste incremental y absolutos
obtenidos del software JASP. Las dimensiones cumplen con los valores para aceptar el
modelo, el TLI fue el Unico ajuste incremental con un valor pobre sin embargo se encuentra

en proximidad al bueno.
Tabla 38.

indices de medidas de ajuste incremental y absolutos de la variable Comercio electronico.
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Criterio de ajusto

Nombre Valor del modelo

Bentler-Bonett Index or Normed .
Fit Index (NFI) 0.925 Ajuste bueno

Medidas de ajuste ) )
incremental Tucker Lewis Index (TLI) 0.876 Ajuste pobre
Comparative Fit Index (CFI) 0.93 Ajuste bueno

Root Mean Square Error of .
Medidas de Ajuste Approximation (RMSEA) 0.098 Ajuste pobre

Absoluto

Standardized Root Mean Square 0.068 Ajuste bueno

Residual (SRMR)
Nota: Elaboracién propia en software JASP.

AFC de la variable Marketing

Los resultados del AFC de la variable Marketing son los siguientes: se retuvieron
las cinco dimensiones y se tuvieron que eliminar algunos items para ajustar el modelo se
presenta en la figura 3, la D1 Plaza quedo integrada por los items: V2D111, V2D112 y
V1D1l14, la D2 Producto quedo integrada por los items: V2D212, V2D2I3 Y V2D2I4, la D3
Promocién quedo integrada por los items: V2D311, V2D3I12 y V2D314, la D4 Ventas quedo
conformada por los items: V2D411, V2D413 y VV2D414, finalmente la D5 Precio quedd

compuesta por los items: V2D5I1, V2D513 y V2D5I4.

Figura 3.

Analisis factorial confirmatorio de la variable Marketing.
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Nota: Elaboracién propia en software JASP.

En la tabla 39 se presentan los indices de medida de ajuste incremental y absolutos
obtenidos del software JASP. Las dimensiones cumplen con los valores para aceptar el

modelo
Tabla 39.

indices de medidas de ajuste incremental y absolutos de la variable Marketing.

Nombre Valor Criterio de ajusto

del modelo
Bentler-Bonett Index or Normed .
Fit Index (NFI) 0.962 Ajuste bueno
Medidas de ajuste ) .
incremental Tucker Lewis Index (TLI) 0.949 Ajuste bueno

Comparative Fit Index (CFI) 0.975 Ajuste bueno
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Nombre Valor Criterio de ajusto

del modelo
Root Mean Square Error of .
Medidas de Ajuste Approximation (RMSEA) 0.072 Ajuste bueno
Absoluto
Standardized Root Mean Square 0.047 Ajuste bueno

Residual (SRMR)
Nota: Elaboracién propia en software JASP.

AFC de la variable Competitividad

Los resultados obtenidos por el AFC no lograban ajustar un modelo que validara las
dimensiones presentadas en la teoria, como se presenta en la figura 4, se tuvieron que
remover algunos items, se desarrollaron nuevas dimensiones, se reorganizaron y

renombraron la informacién se presenta en la tabla 40.
Figura 4.

Analisis factorial confirmatorio de la variable Competitividad.

W3DH

W30E

Nota: Elaboracion propia en software JASP.
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Tabla 40.

Variable Competitividad con reagrupacion de items en las dimensiones.

V3D1I3 Se revisa y modifica constantemente el plan estratégico.
La empresa tiene servicio postventa para monitorear la
satisfaccion del cliente.

La empresa disefia estrategias que permitan aumentar la
comercializaciéon de productos.

V3D613 Laempresa cuenta con personal capacitado.

V3D6l4 La empresa se preocupa por la salud mental de los
trabajadores.

V3D712 Laempresa recicla y evita los desperdicios.

V3D2I1 La empresa invierte en '_[(?cnologl'a} 0 maquinaria que permita
la mejora en la produccién o servicios.

La empresa disefia estrategias que permitan tener el
inventario en estado 6ptimo.

La empresa establece estrategias que permitan administrar
los gastos.

La empresa maneja la logistica para entregar productos fuera
de la ciudad.

La empresa se preocupa por establecer nuevos canales de
distribucion.

La empresa emplea herramientas digitales para
promocionarse y vender articulos.

Nota: Elaboracion propia con informacion obtenida del analisis factorial confirmatorio.

Planeacion estratégicay V3D3I2
calidad

V3DA4lI3

Recursos humanos y
produccién

Comercializacién V3D2I2

V3D5I3

V3D214

Logistica y Tecnologia V3D4l1

V3D8l4

En la tabla 41 se presentan los indices de medida de ajuste incremental y absolutos
obtenidos del software JASP. Las dimensiones cumplen con los valores para aceptar el

modelo.
Tabla 41.

indices de medidas de ajuste incremental y absolutos de la variable Competitividad.

Criterio de ajusto

Nombre Valor del modelo

Medidas de ajuste  Bentler-Bonett Index or Normed

incremental Fit Index (NFI) 0.938 Ajuste bueno
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Criterio de ajusto

Nombre Valor del modelo
Tucker Lewis Index (TLI) 0.901 Ajuste bueno
Comparative Fit Index (CFI) 0.952 Ajuste bueno
Medidas de Ajuste Root Mean Square Error of
Absoluto Approximation (RMSEA)
0.091 Ajuste pobre
Standardized Root Mean Square 0.056 Ajuste bueno

Residual (SRMR)
Nota: Elaboracion propia en software JASP.

Validez convergente y discriminante de los constructos

La informacion presentada en la tabla 42 se empled para determinar los indicadores
de validez de los constructos: Comercio electronico, Marketing y Competitividad. La
determinacion de la Fiabilidad Compuesta (FC) es presentada a través del Alpha de
Cronbach y el Omega de McDonald, la VVarianza Media Extraida (AVE), asi como la
validez convergente y la validez discriminatoria de cada una de las dimensiones de las

variables.

La validez convergente es el grado de certeza que se tiene en que los items miden
las variables a través de los factores presentados (Rubia, 2019), la validez discriminante es
uno de los criterios empleados para evaluar las escalas de medida de constructos latentes,
existen diversos tipos para realizar la validez discriminante como lo son el test de varianza
extraida propuesto por Fornell y Larcker en 1981 y el Intervalo de confianza de las
correlaciones propuesto en 1998 Anderson y Gerbing, el cual es el empleado en esta

investigacion (Martinez-Garcia y Martinez-Caro, 2009).
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El pardmetro empleado para medir la validez convergente es el propuesto por Torres
y Estévez (2015, p. 812) quienes sugieren: “La fiabilidad, medida por el alfa de Cronbach,
y la fiabilidad compuesta (FC) en todos los casos superiores a 0.6 como minimo
recomendado”, y para la validez discriminante lo propuesto por Martinez-Garcia y
Martinez-Caro (2009, p. 30): “si el intervalo de confianza al 95% para las correlaciones

entre constructos no incluye el 1, se puede afirmar que existe validez discriminante”.

Tabla 42.

Validez convergente y discriminante de la investigacion.

. . ., McDonald  Cronbach Validez Validez
Variable Dimension ® o FC VME convergente discriminante
Preparacion de la
empresa para el . .
COMECio 0.795 0.781 1.19 0.57 Validez Validez
electronico

Conocim_ie_nto de
los beneficios del g3 0,909  0.90 1.10 Validez  Validez

comercio
electronico

Comercio Barreas del

electrénico  comercio 0.775 0.745 1.00 0.85 Validez Validez
electronico

Relacion entre

politicas publicas 5 7,7 067 120 049 Validez  Validez

y el comercio
electrénico
Adopcién del
comercio 0.798 0.803 1.04 0.80 Validez Validez
electrénico
Plaza 0.655 0.658 0.91 0.74 Validez Validez
producto 0.639 0.633 0.95 0.93 \Validez Validez
Marketing  Promocién 0.749 0.743 0.93 0.81 \Validez Validez
Ventas 0.738 0.719 0.93 0.91 \Validez Validez
Precio 0.721 0.713 1.15 0.44 Validez Validez
Planeacién
estratégica y 0.812 081 094 0.99 Validez Validez
calidad
Competitividad R
ecursos
humanos y 0.806 0.782 0.91 0.57 Validez Validez

produccion
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Variable Dimension McDonald  Cronbach FC VME Validez 'Vgllqlez
® a convergente discriminante

Comercializacion 0.722 0.665 0.89 0.39 Validez Validez

Logistica y . .
Tecnologia 0.705 0.685 0.92 0.65 Validez Validez

Nota: FC = Fiabilidad compuesta, VME = Varianza Media Extraida. Elaboracion propia con
resultados obtenidos en el software JASP.

Metodos y procedimientos para analizar la informacion

El anélisis de la informacion obtenida de la prueba piloto y el estudio de campo
final fue registrado en hojas de Excel para posteriormente ser exportado en formato.csv
para ser trabajado en el software libre JASP version 0.16.2 en donde se realizaron los

analisis de confiabilidad, validez y anélisis factorial exploratorio y confirmatorio.

Analisis de la informacién recolectada en campo

Se recolectaron un total de 375 encuestas que conformaban el total de la muestra,
para iniciar con el andlisis se realizaron pruebas estadisticas descriptivas para la
caracterizacion de la muestra, analisis factorial confirmatorio, validez convergente y

discriminante de las variables Comercio Electronico, Marketing y Competitividad.

Posteriormente se analizaron los Anélisis Factoriales Confirmatorios de las tres
variables, para las variables Comercio Electrénico y Marketing el nimero de factores a
retener fueron los indicados por la teoria presentada en el capitulo 2, pero para el Andlisis
Factorial Confirmatorio de la variable Competitividad se tuvo que hacer una reduccion y
unién de dimensiones, de acuerdo con lo sugerido por el Analisis Factorial Exploratorio

realizado.

Los Analisis Factoriales Confirmatorios de las tres variables fueron ajustados y se
presentan los indices de ajuste anteriormente para ello fue necesario establecer en el

software JASP las correlaciones entre los items de manera manual.
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Posteriormente se realiz6 la comprobacion de la hipotesis y para ello se emplearon
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM), existen dos técnicas en que se puede analizar
la informacion, la primera es a partir de la Covarianza conocido como CB SEM y la
segunda es a partir de los minimos cuadrados parciales y es conocido como PLS SEM,
ambas tecnicas fueron empleadas en esta investigacion con la finalidad de explorar mejorar
los resultados las diferencias entre ambas técnicas, pero para ello fue necesario analizar la
normalidad de los datos, realizar pruebas de curtosis, asimetria, realizar una analisis
caracteristico de la poblacién, seguido por un analisis descriptivo de las variables con cada

una de sus dimensiones.

Figura 5.

Grafica de distribucion de la edad de los participantes en la investigacion.
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Nota: Elaborado en Jasp.
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El nimero de empleado en la investigacion es de suma relevancia ya que nos
permite obtener valores que posteriormente seran empleados en el apartado de discusion y
conclusiones para analizar el tipo de MIPyME que fue visitado, analizar la relacion entre la
edad y la escolaridad de los encuestados, con la finalidad de obtener un mayor
conocimiento de la situacion a la que las MIPyME enfrentan ante las variables Comercio

electronico, Marketing y Competitividad.
Figura 6.

Grafica de distribucion del nimero de empleados por unidad econémica visitada.
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Nota: Elaborado en JASP.

Analisis descriptivo de las variables

A continuacion, se presenta un analisis descriptivo de las preguntas que conforman
cada una de las dimensiones por variable, lo items que fueron seleccionados a través del
AFC y que en el caso de las variables Comercio Electronico y Marketing coinciden con las

dimensiones propuestas por la teoria y en la variable Competitividad que se tuvo que
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recurrir a una union de dimensiones que fueron resultado del AFE previamente

presentados.

La informacion se presenta a través de las tablas por dimension de cada una de las
variables, las cuales presentan los valores de: moda, media, mediana, desviacion estandar,
asimetria y curtosis. Con respecto a la asimetria, la cual nos va a ayudar a analizar la
distribucion de los datos, la curtosis se refiere a la manera en que estan distribuidas las

frecuencias (Adil et al., 2020; Seier, 2003).

Comercio Electronico
Es necesario recordar que las respuestas del instrumento fueron recabadas
empleando la escala de Likert del 1 al 5, Totalmente en desacuerdo 1, en desacuerdo 2, ni

de acuerdo ni en desacuerdo 3, de acuerdo 4 y totalmente de acuerdo 5.

Preparacién de la empresa para el Comercio Electronico.

Los items V1D1l11, V1D113y V1D114 son los que conforman la dimension, en la
tabla 43, se presentan los valores obtenidos, cabe resaltar que un 41 por ciento de los
participantes en la encuestas estan totalmente de acuerdo con que la empresa invierte en
computadoras, tablets o dispositivos electronicos (V1D111), con respecto a la afirmacion
los trabajadores de la empresa cuentan con el conocimiento para comprar o vender en linea
(V1D113), un 32 por ciento esta de acuerdo y finalmente un 34 por ciento esta de acuerdo
con la afirmacion el internet en la empresa cuenta con la velocidad necesaria para comprar

o vender en linea (V1D1l14).

Tabla 43.
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Estadistica descriptiva de la dimension Preparacion de la Empresa para el Comercio

Electrdnico.
V1D1I11 V1D1I3 V1D1l14
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 5.000 4.000 4,000
Mediana 4,000 4.000 4,000
Media 4,137 3.634 3.737
Desviacién Estandar 0.960 1.162 1.145
Asimetria -1.236 -0.488 -0.680
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis 1.289 -0.748 -0.462
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Méaximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1448.000 1272.000 1308.000

Nota: Elaborado en JASP.

Conocimiento de los beneficios del Comercio Electronico.

Los items que conforman la dimension son el V1D2I1, V1D212, V1D2l14, de los
cuales los participantes expresaron lo siguiente: el 37 por ciento esta de acuerdo con que la
empresa ahorra tiempo y costos vendiendo en linea (V1D2I1), el 43 por ciento esta de
acuerdo con que las ventas en linea han permitido aumentar la cartera de clientes (V1D212),
y finalmente el 41 por ciento esta muy de acuerdo con que la empresa ha aumentado sus
ventas gracias a las ventas en linea (V1D214), la tabla 44 se presenta mas informacién

descriptiva.
Tabla 44.

Estadistica descriptiva de la dimension Conocimiento de los beneficios del Comercio

Electronico.
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V1D2I1 V1D2I12 V1D214
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4,000 5.000 5.000
Mediana 4.000 4.000 4.000
Media 3.737 3.969 3.869
Desviacion Estandar 1.057 1.186 1.237
Asimetria -0.689 -1.070 -0.936
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis 0.007 0.287 -0.015
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1308.000 1389.000 1354.000

Nota: Elaboracion en JASP.

Barreras del Comercio Electronico.

La dimension compuesta por los items: V1D3I1, V1D313 y V1D3l4, de los cuales
se puede afirmar que un 35 por ciento estan de acuerdo con la afirmacion en los ultimos
afios la empresa se ha preocupado por vender en linea (V1D3I1), un 37 por ciento estan de
acuerdo con que la empresa contrata servicios en linea para vender sus productos (V1D313)
y finalmente un 44 por ciento esta de acuerdo en que los trabajadores conocen las ventajas

de vender en linea (V1D3l4), en la tabla 45 se presenta mas informacion al respecto.
Tabla 45.

Estadistica descriptiva de la dimension Barreras del Comercio Electronico.

V1D3l1 V1D3I3 V1D3l4
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4.000 4.000 4.000
Mediana 4.000 4.000 4.000
Media 3.771 3411 3.634

Desviacién Estandar 1.232 1.193 1.127
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V1D3l1 V1D3I3 V1D3l14
Asimetria -0.824 -0.491 -0.767
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis -0.414 -0.692 -0.157
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000

Sum 1320.000 1194.000 1272.000

Nota: Elaboracion en JASP.

Relacion entre las politicas publicas y el Comercio Electrénico.

La dimension es integrada por los items: V1D4I11, V1D4I2 y V1DA4I3, la
informacion recolectada indica que un 35 por ciento no esta de acuerdo ni en desacuerdo en
que el gobierno promueve que la empresa venda en linea (V1DA4I1), el 46 por ciento esta en
total desacuerdo en que el gobierno le ha otorgado a la empresa computadores, tablets o
aparatos electronicos que ayudan a las ventas en linea (V1D412) y finalmente un 36 por
ciento esta en desacuerdo en que la empresa se siente protegida con las leyes actuales que

rigen las ventas en linea (V1D413). En la tabla 46 se presentan otros datos descriptivos.

Tabla 46.

Estadistica descriptiva de la dimension Relacién entre las politicas publicas y el comercio

electronico.
V1D4l11 V1D412 V1D413
Validos 375 375 375

Faltantes 0 0 0
Moda 3.000 1.000 2.000
Mediana 3.000 2.000 3.000
Media 2.651 2.031 2911
Desviacion Estandar 1.137 1.231 1.126
Asimetria 0.292 1.034 0.503

Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
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V1DA4l1 V1D4I2 V1D4I3
Curtosis -0.505 -0.026 -0.593
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 928.000 711.000 1019.000

Nota: Elaborado en JASP.

Adopcion del Comercio Electroénico.

La ultima dimensidn de la variable Comercio Electrénico se encuentra compuesta
por los items V1D5I1, V1D513 y V1D5I4, de los cuales un 34 por ciento esta de acuerdo
con gque a empresa cuenta con los catalogos de servicios o productos en su pagina web
(V1D5I1), un 52 por ciento esta de acuerdo con que vender o comprar o en linea beneficia a
la empresa (V1D513) y finalmente un 29 por ciento esta muy de acuerdo con que la
empresa ha sobrevivido la pandemia gracias a las ventas en linea (V1D5I4). En la tabla 47

se presenta informacion complementaria.

Tabla 47.

Estadistica descriptiva de la dimension Adopcion del Comercio Electronico.

V1D5I1 V1D5I3 V1D5I14
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0

Moda 4.000 4.000 5.000
Mediana 4.000 4.000 3.500
Media 3.477 4,057 3.437
Desviacion Estandar 1.252 0.988 1.329
Asimetria -0.476 -1.494 -0.332
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis -0.878 2.199 -1.058
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000

Maximo 5.000 5.000 5.000
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V1D5I1 V1D5I3 V1D514

Sum 1217.000 1420.000 1203.000
Nota: Elaborado en JASP.

Marketing

El andlisis estadistico descriptivo de la segunda variable de investigacion se
encuentra a partir del siguiente titulo, la informacidn se presenta por dimension, primero se
presentan las afirmaciones que formaron parte del instrumento con cifras en porcentaje y

tablas que permite profundizar en los resultados.

Plaza.

La dimension Plaza estd compuesta por los items: V2D111, V2D112 y V2D114,
cabe sefialar que el 34 por ciento de los encuestados estan de acuerdo con que La empresa
vende sus productos en nuevos lugares (V2D111), el 33 por ciento esta muy en desacuerdo
con que la empresa vende franquicias o tiene contratos de exclusividad (V2D112) y un 30
por ciento estd muy en desacuerdo con que la empresa ha aperturado nuevas sucursales en
los dltimos dos afios (V2D114), en la tabla 48 se encuentra mas informacion acerca de la

distribucion de las respuestas.
Tabla 48.

Estadistica descriptiva de la dimension Plaza

V2D1l1 V2D1I2 V2D114
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4.000 1.000 1.000
Mediana 4.000 2.000 2.000
Media 3.317 2.397 2.697
Desviacion Estandar 1.333 1.293 1.472

Asimetria -0.502 0.548 0.225
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V2D1l1 V2D1I2 V2D114
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis -0.900 -0.888 -1.469
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000

Sum 1161.000 839.000 944.000

Nota: Elaboracion en JASP.

Producto.

Los resultados del AFC indican que los items a retener para integrar la segunda
dimensién de la variable Marketing son: V2D212, V2D213 Y VV2D214 de los cuales arrojan
los siguientes resultados: un 48 por ciento esta de acuerdo en que la empresa se preocupa
por ofrecer nuevos servicios y productos (V2D212), el 41 por ciento estd muy de acuerdo en
que los productos de la empresa cumplen con las expectativas de los clientes (V2D2I13) y
finalmente un 35 por ciento esta muy de acuerdo en que los productos de la empresa

cuentan con garantia (V2D2I4), en la tabla 49 se encuentra mas informacion al respecto.

Tabla 49.

Estadistica descriptiva de la dimension Producto.

V2D2I12 Vv2D213 V2D2l14
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0

Moda 4.000 5.000 5.000
Mediana 4.000 4.000 4.000
Media 3.897 4.097 3.837
Desviacion Estandar 1.005 1.063 1.155
Asimetria -1.105 -1.503 -0.856
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis 1.075 2.023 0.029
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260

Minimo 1.000 1.000 1.000
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V2D212 V2D213 V2D214
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1364.000 1434.000 1343.000

Nota: Elaborado en JASP.

Promocion.

La dimension estd compuesta por los items: VV2D311, V2D312 y V2D314, los
resultados de las afirmaciones son las siguientes: un 46 por ciento esta de acuerdo en que la
empresa se promociona a traves de internet o nuevos medios de comunicacion (V2D3I1), el
42 por ciento esta de acuerdo en que la empresa ha invertido en nuevas camparias de
publicidad (V2D3I2) y finalmente un 26 por ciento esta en muy desacuerdo con que la
empresa cuenta con sistemas de recompensas a los clientes (V2D314), en la tabla 50 se

encuentra mas informacion.

Tabla 50.

Estadistica descriptiva de la dimension Promocion.

V2D3l11 V2D3I2 V2D3l14
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4.000 4.000 1.000
Mediana 4.000 4.000 3.000
Media 3.877 3.771 2.751
Desviacion Estandar 1.089 1.192 1.405
Asimetria -1.161 -0.991 0.225
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis 0.895 0.138 -1.217
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1357.000 1320.000 963.000

Nota: Elaborado en JASP.
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Precio.

La dimension que conforma la variable marketing se encuentra compuesta por los
items V2D5I1, V2D5I3 y VV2D5I14, cuyos resultados son los siguientes: un 36 por ciento de
los encuestados estan de acuerdo en que la empresa ha tenido que aumentar sus precios
(V2D5I1), el 34 por ciento esta de acuerdo en que en la empresa se analizan los precios de
la competencia (V2D5I3) y finalmente el 36 por ciento de los precios de los productos o
servicios incluyen los gastos de transporte (V2D514), en la tabla 51 se encuentra méas

informacion.
Tabla 51.

Estadistica descriptiva de la dimension Precio.

V2D5I1 V2D5I3 V2D514
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4.000 4.000 4,000
Mediana 4.000 4.000 4,000
Media 3.337 3.837 3.640
Desviacion Estandar 1.175 1.138 1.231
Asimetria -0.392 -0.910 -0.715
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis -0.762 0.193 -0.471
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Méaximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1168.000 1343.000 1274.000

Nota: Elaborado en JASP.

Ventas.

La dimension se encuentra compuesta por los items: V2D411, V2D413 y V2D414,

de los cuales los resultados son los siguientes: el 34 por ciento de los participantes estan
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muy de acuerdo en que la empresa ha vendido mas que hace un afio (V2D4lI1), el 32 por
ciento esta de acuerdo en que la empresa reparte utilidades a sus trabajadores (V2D4I13) y
finalmente el 31 por ciento esta muy de acuerdo en que la empresa envia constantemente
presupuestos y propuestas a los clientes (V2D414), en la tabla 52 se encuentra mas

informacion.
Tabla 52.

Estadistica descriptiva de la dimension Ventas.

V2D4l1 V2D4I3 V2D4l14
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 5.000 4.000 5.000
Mediana 4.000 3.500 4.000
Media 3.540 3.197 3.677
Desviacién Estandar 1.405 1.341 1.240
Asimetria -0.584 -0.321 -0.701
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis -0.942 -1.112 -0.471
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1239.000 1119.000 1287.000

Nota: Elaborado en JASP.

Competitividad
La variable competitividad sufrio una reduccion de dimensiones a las presentadas
en el capitulo dos, debido a los resultados del AFC, se procedié a unir las dimensiones y

quedo conformada por 4 dimensiones las cuales se presentan a continuacion a detalle.
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Planeacion estratégica y calidad.

La primera dimension se integra con los siguientes items: V3D113, V3D3I2 y
V3D413, de los cuales un 30 por ciento de los encuestados estan de acuerdo en que se
revisa y modifica constantemente el plan estratégico (V3D113), un 36 por ciento esta de
acuerdo en que la empresa tiene servicio postventa para monitorear la satisfaccion del
cliente (V3D3I2), y finalmente un 40% de los encuestados estan de acuerdo en que la
empresa disefia estrategias que permitan aumentar la comercializacién de productos

(V3D413), en la tabla 53 se encuentra mas informacion al respecto.
Tabla 53.

Estadistica descriptiva de la dimension Planeacion estratégica y Calidad.

V3D1I3 V3D3I2 V3D4I3
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4.000 4.000 4,000
Mediana 4.000 4.000 4,000
Media 3.457 3.371 3.651
Desviacion Estandar 1.252 1.295 1.127
Asimetria -0.493 -0.557 -0.731
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis -0.713 -0.766 -0.147
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Méaximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1210.000 1180.000 1278.000

Nota: Elaborado en JASP.

Recursos humanos y Produccion.

La dimension se compone de los siguientes items: V3D613, V3D614 y V3D712, los

resultados de la encuestan indican que un 44 por ciento esta de acuerdo en que la empresa
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cuenta con personal capacitado (V3D613), un 37 por ciento esta de acuerdo con la
afirmacion la empresa se preocupa por la salud mental de los trabajadores (V3D614) y
finalmente un 36 por ciento esta de acuerdo en que la empresa recicla y evita los

desperdicios (V3D712), en la Tabla 54 se encuentra méas informacion al respecto.

Tabla 54.

Estadistica descriptiva de la dimension Recursos humanos y Produccion.

V3D613 V3D614 V3D712
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4,000 4.000 4,000
Mediana 4.000 4.000 4.000
Media 4131 3.754 3.877
Desviacién Estandar 0.856 1.147 1.107
Asimetria -0.861 -0.724 -1.004
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis 0.215 -0.415 0.549
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 2.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1446.000 1314.000 1357.000

Nota: Elaborado en JASP.

Comercializacion.

La dimension esta compuesta por los items: V3D211, V3D2I2 y V3D5I3 de los
cuales se obtienen los siguientes resultados un 48 por ciento de los encuestados estan de
acuerdo con que la empresa invierte en tecnologia o maquinaria que permita la mejora en la
produccion o servicios (V3D211), un 42 por ciento esta de acuerdo en que la empresa

disefa estrategias que permitan tener el inventario en estado optimo (V3D2I2) y finalmente
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42 por ciento esta de acuerdo en que la empresa establece estrategias que permitan

administrar los gastos (V3D513).
Tabla 55.

Estadistica descriptiva de la dimension Comercializacion.

V3D2I1 V3D2I2 V3D5I3
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4.000 4.000 4,000
Mediana 4.000 4.000 4.000
Media 3.917 3.731 4,157
Desviacién Estandar 0.955 1.077 0.784
Asimetria -0.944 -0.626 -0.535
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis 0.658 -0.534 -0.467
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 2.000
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1371.000 1306.000 1455.000

Nota: Elaborado en JASP.

Logistica y Tecnologia.

La ultima dimension de la variable Competitividad esta integrada por los items:
V3D2l14, V3D411y VV3D8l4, de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados: el 34
por ciento de los encuestados estan de acuerdo con que la empresa maneja la logistica para
entregar productos fuera de la ciudad (V3D2I4), el 38 por ciento esta de acuerdo con que la
empresa se preocupa por establecer nuevos canales de distribucion (V3D411) y finalmente
un 40 por ciento de los participantes estan de acuerdo con que la empresa emplea

herramientas digitales para promocionarse y vender articulos (V3D814).

Tabla 56.
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Estadistica descriptiva de la dimension Logistica y Tecnologia.

V3D2l14 V3D4l1 V3D8l4
Validos 375 375 375
Faltantes 0 0 0
Moda 4,000 4.000 4,000
Mediana 3.000 4.000 4,000
Media 3.211 3.757 3.791
Desviacion Estandar 1.269 1.123 1.204
Asimetria -0.293 -0.962 -0.990
Error estandar del Asimetria 0.130 0.130 0.130
Curtosis -1.043 0.534 0.100
Error estandar de la Curtosis 0.260 0.260 0.260
Minimo 1.000 1.000 1.000
Maximo 5.000 5.000 5.000
Sum 1124.000 1315.000 1327.000

Nota: Elaborado en JASP.

Modelo de investigacion

Existen dos metodologias para emplear el Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM), cabe mencionar, que esta técnica se ha convertido casi en un estandar en la
investigacion de marketing y administracion cuando se trata de analizar la relacion de causa
y efecto entre los constructos latentes. La primera es conocida como CB SEM la cual
emplea la covarianza como punto de inicio para analizar la informacion y la segunda es la
conocida como PLS SEM que se enfoca en el uso de los minimos cuadrados parciales en la

tabla 49 se presenta los criterios para emplear cada uno de ellos (Hair et al., 2011).

Los resultados de la investigacion primero fueron sometidos a un CB SEM en el
software estadistico libre JASP y los resultados no fueron los mejores de acuerdo con los
indicadores de ajuste, pese a que el modelo sigue contando con los niveles de significancia

y requerimientos necesarios para realizar el proceso de comprobacion de hipotesis, se
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decidi6 ejecutar el PLS SEM en el software estadistico SMART PLS 3 con la intencién de

comparar los resultados.

Tabla 57.

Criterios para emplear CB SEM y PLS SEM.

Criterio

PLS-SEM

CB-SEM

Objetivo de la investigacion

Exploratorio y
confirmatorio, se puede
emplear cuando no existe
suficiente teoria.

Estrictamente confirmatorio
basado en suficiente teoria
existente.

Propdsito de la
investigacion

Explicacion empleando la
varianza de los constructos
claves.

Analiza la teoria a traves de
la maximizacién de los
ajustes entre las matrices de
correlaciones y los
parametros de estimacion.

Consideraciones de la
muestra

Pequefia (Minimo 20).

Grande (Minimo 200-800).

Propiedades distributivas de
la informacion.

Ninguna.

El anélisis multivariante es
necesario y la informacién
debe ser normal.

Especificacion del modelo

Formativo y reflectivo
puede ser analizado.

Solo las relaciones
reflectivas pueden ser
empleadas.

Objetivos de medida

Flexible.

Rigidos.

Puntuaciones de variables
latentes jerarquicas

Determinar la naturaleza de
los factores, calculando
explicitamente las variables
de estimacion observada.

La naturaleza indeterminada
de los factores es
considerada.

Nota: Elaborado a partir de diversos autores (Hair et al., 2011; Henseler et al., 2009; Hsu et al.,

2006).
CB SEM en JASP

Una vez analizada la informacion a partir de las encuestas, se procedio a la

aplicacion de pruebas estadisticas previamente especificadas para cada una de las variables

de investigacion con sus respectivas dimensiones, se desarroll6 un Modelo de Ecuaciones
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Estructurales (SEM) con la finalidad de probar las relaciones entre las variables como fue

presentado en el capitulo uno.

En la figura 7 se puede observar el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) de
las variables Comercio Electrénico, Marketing y Competitividad con las dimensiones e
items que fueron obtenidos a través del Analisis Factorial Confirmatorio y justificado a
través de la teoria expuesta en el capitulo dos. EI modelo obtuvo como resultado X2 =
13742.78, df =928 y un valor de p <.001, los indicadores de medidas de ajuste del modelo

fueron pobre.
Tabla 58.

indices de medidas del SEM de las variables de investigacion.

Criterio de ajusto  Valores obtenidos

Nombre Valor del modelo
Entre 0.90 . .
y 0.95 Ajuste marginal
Bentler-Bonett Index or Normed Mayor que .
Fit Index (NF1) 0.95 Ajuste bueno 0.380
Menor que i
0.95 Ajuste pobre
Entre 0.90 . .
y 0.95 Ajuste marginal
Tucker Lewis Index (TLI) Maé/ogrsque Ajuste bueno 0.354
Menor que .
0.95 Ajuste pobre
Entre 0.90 . .
v 0.95 Ajuste marginal
Comparative Fit Index (CFI) Ma%/ogrsque Ajuste bueno 0.395
Menor que .
0.95 Ajuste pobre
0.01 Ajuste excelente
Root Mean Square Error of 0.05 Ajuste bueno 0.199

Approximation (RMSEA) - -
0.08 Ajuste mediocre
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Criterio de ajusto  Valores obtenidos
Nombre Valor
del modelo
0.10 Ajuste pobre
Standardized Root Mean Square Menc())r e Ajuste perfecto 0111
Residual (SRMR) 0 08q Ajuste bueno '

Nota: Elaboracion propia con informacion obtenida de Alvarez y Vernazza (2013)

El coeficiente de regresion del modelo se encuentra en la tabla 59, donde podemos

apreciar el estimado, error estandar, valor de z, p y los intervalos de confianza.

Coeficientes de regresion del CB SEM de las variables de investigacion.

95% Intervalo de

confianza
Estimado E,rror Valorz p Bajo Alto
estandar
Marketing COMerClo 6494 0067 7344 <.001  0.362 0.626
Electrénico
COMEICIO v, hetitividad  1.720 0234 7.382 <.001  1.270 2.189
Electrénico

Nota: Elaborado en JASP.
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Figura 7.

SEM del modelo tedrico sin parcelas.

W= =00LOCONIN TS MI000
MCINDAQAONCINMNT

\\ ’ A \N\ \N\
/N Ot ONIOMEMNMIOWN
00—ONTOOO O

o [ e

Nota: Elaborado en JASP.
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Se realizaron diversas pruebas con la informacion y se promediaron los valores de
los items por dimension técnica conocida como parcelas, para agrupar la informacion en un
menor numero de items, con la intencion de obtener indicadores con mejores ajustes, El
modelo obtuvo X2 = 920.150 df = 75y un p < .001 pero el resultado a pesar de aumentar

sigue siendo considerado pobre, como se presenta en la tabla 54 y el modelo en la figura 8.
Tabla 59.

indices de medidas del SEM de las variables de investigacion en parcelas.

Nombre vValor Criterio de ajusto  Valores obtenidos

del modelo
Entre 0.90 Ajuste marginal
y 0.95 J g
Bentler-Bonett Index or Normed Mayor que .
Fit Index (NFI) 0.95 Ajuste bueno 0.743
Menor que .
0.95 Ajuste pobre
Entre 0.90 . .
y 0.95 Ajuste marginal
Tucker Lewis Index (TLI) Ma%/ogrsque Ajuste bueno 0.706
Menor que i
0.95 Ajuste pobre
Entre 0.90 . .
y 0.95 Ajuste marginal
Comparative Fit Index (CFI) Maé/ogrsque Ajuste bueno 0.758
Menor que .
0.95 Ajuste pobre
0.01 Ajuste excelente
Root Mean Square Error of 0.05 Ajuste bueno 0.179
Approximation (RMSEA) 0.08 Ajuste mediocre '
0.10 Ajuste pobre
Standardized Root Mean Square Menor aue Ajuste perfecto 0.073
Residual (SRMR) 0 08q Ajuste bueno '

Nota: Elaboracion propia con informacion obtenida de Alvarez y Vernazza (2013)
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Figura 8.

CB SEM del modelo tedrico con parcelas.
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Nota: Elaborado en JASP



Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 136

El coeficiente de regresion del modelo se encuentra en la tabla 61, dénde podemos

apreciar el estimado, error estandar, valor de z, p y los intervalos de confianza.

Tabla 60.

Coeficientes de regresion del SEM de las variables de investigacion.

95%
Intervalo de
confianza
. Error Valor . Valor
EStImadoestémdar y4 P Bajo Alto Estandarizado
Marketing COTrCl0 1059 0121 8749 <.001 0.880 1317  8.75
Electrénico
Comercio o~ etitividad  1.198 0107 11.227 <.001 1.048 1.346  11.19
Electrénico

Nota: Elaborado en JASP.

Incluso después de realizar diversos intentos para ajustar el modelo parsimonioso
desafortunadamente se pierden dimensiones y el modelo no explicaria los efectos entre
variables. Sin embargo, en diversos autores han implementado otro SEM que es el PLS el

cual se presenta en el apartado a continuacion.

PLS SEM

De acuerdo con la metodologia SEM primero se debe comprobar la validez y la
fiabilidad de las variables o constructos, las pruebas que el software realiza para comprobar
la fiabilidad y la validez de la informacion son el Alpha de Cronbach, Fiabilidad
Compuesta y la Varianza Extraida Promedio. De acuerdo con Khoi y Ngan (2019), valores
superiores a 0.5 en Fiabilidad Compuesta y Varianza Extraida Promedio, los cuales como
se muestran en la tabla 62 son incluso superiores, son suficientes para comprobar la

fiabilidad y la validez de los constructos, en cuanto al Alpha de Cronbach los valores
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presentados anteriormente por Oviedo y Campo-Arias (2005) sugieren un valor superior a

0.7 para ser considerado aceptable.

Tabla 61.

Resultados de la fiabilidad y validez de los datos.

Variable Alpha de Fiabilidad Varianza Extraida Promedio
Cronbach Compuesta
Comercio 0.835 0.884 0.607
Electrénico
Competitividad 0.779 0.852 0.594
Marketing 0.857 0.899 0.643

Nota: Elaborado en SmartPLS.

Una vez comprobada la validez y fiabilidad de los constructos se realizaron las
pruebas de validez discriminante, la cual sirve para diferenciar los constructos, para ello se
presenta en la tabla 63 los resultados de las cargas cruzadas de las dimensiones en sus
respectivas variables, se puede observar que cada dimensidn se encuentra ubicada con el

valor més alto en la columna de la variable correspondiente.

Tabla 62.

Tabla de cargas cruzadas.

Dimensiones  Comercio Electrdnico Marketing Competitividad
VAR1DIM1 0.716 0.506 0.56
VAR1DIM2 0.842 0.735 0.542
VAR1DIM3 0.855 0.702 0.663
VAR1DIM4 0.604 0.446 0.317
VAR1DIM5 0.848 0.733 0.689
VAR2DIM1 0.542 0.661 0.352
VAR2DIM2 0.723 0.904 0.613
VAR2DIMS3 0.776 0.873 0.666

VAR2DIM4 0.719 0.869 0.722
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VAR2DIMS 0.448 0.667 0.527
VAR3DIM1 0.683 0.598 0.882
VAR3DIM2 0.285 0.272 0.623
VAR3DIM3 0.462 0.536 0.706
VAR3DIM4 0.684 0.722 0.843

Nota: Elaborado en SmartPLS.

Una vez establecida la validez, fiabilidad y validez discriminante, se procede a
realizar las pruebas al modelo estructural, con la finalidad de analizar cobmo se relacionan
las variables, para ello se me emplea el bootstrapping en el cual se seleccionaron 5000
iteraciones, funcion que sirve para generar datos que permitan comprender mejor el modelo

y sus relaciones, en la tabla 64 se presentan los resultados.

Tabla 63.

Coeficientes de relacion.

Muestra Mediadela STD Estadisti Valor Valor_
o estandari
original muestra EV caT dep

zado

Comercio Electronico -> 30.45 0732 %02 3004 <001 0731
Competitividad 4

Marketing -> Comercio 43.05 0819 %01 43763 <001 0818
Electronico 9

Nota: O se refiere a la muestra original, la media de la muestra se refiere a la media del
Bootstrapping, STDEV se refiere a Desviacion Estandar, la estadistica T, se obtiene O/STDEV.
Elaborado con informacién propia en SmartPLS.

En la tabla 65 se presenta los efectos indirectos obtenidos a través del programa
SmartPLS, los cuales muestran existe una relacion indirecta que es significativa y positiva

entre Marketing y Competitividad.

Tabla 64.

Efecto indirecto entre variables.
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Ml_Je.stra Media de la STDEV Estadistica Valor
original muestra T dep
Marketing -> Competitividad 0.598 0.6 0.027 21.805 <.001

Nota: O se refiere a la muestra original, la media de la muestra se refiere a la media del
Bootstrapping, STDEV se refiere a Desviacion Estandar, la estadistica T, se obtiene O/STDEV.
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Figura 9.

PLS SEM del modelo teérico.
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Nota: Elaborado en SmartPLS.
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Capitulo V. Discusion y Conclusiones
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Contraste de hipotesis

Una vez analizados los resultados y haciendo uso de las técnicas estadisticas en esta
seccion del documento, se presentan las hipotesis que son parte del Capitulo unoy la
comprobacion, empleando la informacion de la tabla 59 y la figura 9, donde se puede
observar una relacion de la variable Marketing a Comercio Electrénico con un valor
positivo de 0.818 en su coeficiente de relacion y una significancia p <.001 lo cual es un

valor significativo, se puede comprobar la H1.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre el marketing y el comercio

electrénico de las MiPyMES en el estado de Tabasco.

No existen evidencias para rechazar la hipotesis, ya que existe una relacion positiva
y significativa entre el Marketing y el Comercio electronico en las MiPyMES en el estado

de Tabasco.

En cuanto a la H2, la informacion de la tabla 56 y la figura 8, presentan una relacién
de la variable Comercio Electronico a Competitividad con un valor positivo de 0.713 en su

coeficiente de relacion y una significancia p < .001 lo cual es un valor significativo

H2: Existe una relacion positiva y significativa entre el Comercio Electronico y la

Competitividad de las MiPyMES en el estado de Tabasco.

No existen evidencias para rechazar la hipotesis es aceptada, ya que existe una
relacion positiva y significativa entre el Comercio Electronico y la competitividad en las

MiPyMES en el estado de Tabasco.
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Conclusiones

EL objetivo general de la investigacion es determinar el efecto entre el Marketing,
el Comercio Electronico y la Competitividad de las MiPyMES en el estado de Tabasco con
el fin de proporcionar informacion que les facilite la toma de decisiones y el disefio de

estrategias relacionadas con el comercio electrénico.

Describir los conceptos del marketing, el comercio electronico y la competitividad y
los factores que los integran, permite comprender como las personas que trabajan en las
MiPyMES entienden los conceptos que son aplicados en sus actividades econémicas diarias
y son acciones que puede afectar de manera positiva o negativa si no son incluidos en sus

unidades econémicas.

La investigacion fue realizada empleando escalas, pruebas de validez y
confiabilidad (Abraira, 2000; Arglello, 2006; Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez, 2008;

Oviedo y Campo-Arias, 2005).

Se realizé un Analisis Factorial Confirmatorio con su respectiva validacién de las
medidas de ajuste a cada uno de los modelos teéricos obteniendo indices de ajuste
aceptables(Martinez-Garcia y Martinez-Caro, 2009; Muifios, 2021; Rubia, 2019; Torres y

Estévez, 2015).

Finalmente se presentan una discusion en conclusiones producto de los resultados
de cada una de las hipotesis propuestas en el estudio de investigacion, resaltando los
aspectos relevantes, aunado a sus implicaciones, limitaciones y las recomendaciones del

investigador.
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El efecto que tiene el Marketing en el Comercio Electronico hace que las MiPyMES
cuenten con la posibilidad de generar estrategias que permitan posicionarlas mejor en el
mercado, esto se puede interpretar por los resultados de la investigacion, ya que los
tomadores decisiones, empleados e incluso duefios de las unidades econdmicas afirman que
a través de la incorporacidn de nuevas estrategias de Marketing se puede participar en el

Comercio Electroénico.

Las personas que trabajan en las MiPyMES involucradas en la investigacion
también afirman que el efecto que tiene el Comercio Electrénico en la Competitividad de
las MiPyMES es notable, ya que las vuelve mas rentable y les proporcionan mas
herramientas para afrontar los desafios que cada vez son mas frecuentes en los ambitos

sociales y econdmicos a los que se enfrentan.

Es relevante no dejar pasar la oportunidad para mencionar que la relacion que tienen
las tres variables de la investigacion fue comparada en este estudio, tanto el Marketing tiene
un efecto en el Comercio Electronico, asi como el Comercio Electrénico en la
Competitividad, e incluso el Marketing también afecta la Competitividad, esto se puede
convertir en acciones que las MiPyMES necesitan desarrollar para hacer uso de estos
conceptos que si bien no son nuevos, ya que como se ha presentado en esta investigacion,
hay un gran namero de autores que los han investigado, sigue habiendo un gran nimero de
unidades econdémicas que aun no realizan las acciones necesarias para poder aprovechar la

oportunidad de incluso ser mas competitivas.
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Discusion
A diferencia de los resultados obtenidos por Ha (2020) en cuanto a la variable

Comercio Electronico, la infraestructura, conocimiento y la adopcién que han tenido las
pequefias y medianas empresas en China es muy diferente a la que cuentan las MiPyMES
en el estado de Tabasco, ya que hay adn hay un gran nimero de unidades econémicas que
pese a la facilidad que tienen los duefios y empleados para acceder a herramientas
tecnoldgicas que podrian implementar para participar en el Comercio Electronico, aln se
siguen topando con barreras como la falta de conocimiento para usar aplicaciones web que
permitan realizar operaciones de compra y venta, otro motivo por lo que algunas MiPyMES
no han adoptado el Comercio Electrénico es porque no cuentan con los dispositivos para
poder realizar las operaciones, asi como tampoco hay un interés por invertir en
herramientas tecnologicas que podrian ayudarlas a tener una presencia mas fuerte mas en el

mercado.

En cuanto al Marketing el autor Badi (2018) menciona que dentro del mix de
Marketing las 4 P, la que tiene el impacto mas fuerte en la competitividad de las pequefias y
medianas empresas es el precio, sin embargo el resultado de esta investigacion sefiala que
para las personas que trabajan en las MiPyMES es el producto el componente con mayor

relevancia.

Los autores Garcia et al. (2013) miden con ocho dimensiones la variable
Competitividad, pero no consideran el Marketing como parte de esas dimensiones en esta

investigacion se encontrd una relacion significativa entre el Marketing y la Competitividad.

La investigacion fue realizada bajo dos hipdtesis de investigacion alineadas al

objetivo general, lo cual fue realizado a través del Modelo de Ecuaciones Estructurales
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(Figura 9), con lo cual se comprobaron las relaciones entre el Marketing, la Competitividad

y el Comercio Electrénico.

Pese a que no existen evidencias para rechazar la hipotesis y significativas, los
ajustes de bondad del SEM de las variables Marketing, Comercio Electronico y
Competitividad, fueron en su mayoria de acuerdo con los autores Alvarez y Vernazza
(2013) un ajuste pobre, entre los factores que afectaron este resultado se encuentran que las
dimensiones de las variables fueron tomadas de investigaciones que fueron realizadas en

muestras de poblaciones muy diferentes a las que se presentan en esta investigacion.

La primera hipotesis propone que existe una relacion positiva y significativa entre el
Marketing y el Comercio Electronico de las MiPyMES en el estado de Tabasco, La
hipdtesis es aceptada ya que el modelo de ecuaciones estructurales (Figura 10) previamente
expuesto en el Capitulo 1V presenta que el peso de regresion estandarizado del Marketing al
Comercio Electronico establece una relacién positiva de 0.731, lo cual confirma que la

relacion es significativa.

La informacion presentada en el parrafo anterior permite responder la pregunta de
investigacion, ¢Cual es el efecto del marketing en el comercio electrénico de las MiPyMES
en el estado de Tabasco? Afirmando que existe una relacion positiva y significativa como
lo sefialan investigaciones realizadas previamente (Kallas et al., 2005; Mendoza et al.,

2019; Peregrina, 2014; Suarez, 1998).

La segunda hipoétesis propone que existe una relacion positiva y significativa entre
el comercio electronico y la competitividad de las MiPyMES en el estado de Tabasco. La

hipdtesis es aceptada ya que el modelo de ecuaciones estructurales (Figura 10) previamente
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expuesto en el Capitulo 1V presenta que el peso de regresion estandarizado del Comercio
Electrénico a la Competitividad establece una relacién positiva de 0.818, lo cual confirma

que la relacion es significativa.

La informacion presentada en el parrafo anterior permite responder la pregunta de
investigacion, ¢Cudl es el efecto del Comercio Electrénico a la Competitividad de las
MiPyMES en el estado de Tabasco? Afirmando que existe una relacion positiva y
significativa, incluso en la investigacion se destaca que se encontrd una relacién que no
formaba parte de las hipétesis, la cudl es entre el Marketing y la Competitividad como lo
sefialan investigaciones realizadas previamente (Clemente, 2014; Pechuan y Marques,

2000; Sanchez y Gonzalez, 2003; Vivero et al., 2021).

Recomendaciones.
Como resultado de la investigacion se recomienda que las MiPyMES hagan uso del
Comercio Electronico, el Marketing y la Competitividad, para ello pueden realizar las

siguientes acciones:

e Invertir en equipo y herramientas que les permita cobrar y recibir pedidos a
través de internet.

e Digitalizar el inventario u ofrecer los servicios a través de paginas web o
aplicaciones.

o Capacitar a los trabajadores en el uso de las aplicaciones web para poder
interactuar con los clientes, a través de las plataformas digitales.

e Ofrecer promociones a través de las plataformas digitales que permitan

atraer mas clientes.
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e Ofrecer precios que permitan competir en el mercado y usar alianzas con
otras empresas para poder llevar los productos a domicilio.

e Asegurarse de mantener un servicio al cliente que cumpla con la mayor
calidad posible.

e Revisar la presentacion de los productos.

e Ofrecer servicios de postventa o seguimiento a los clientes para conocer si
quedaron satisfechos con los productos o servicios que ofertan.

e Llevar la administrar las unidades econémicas considerando un presupuesto

para invertir en innovacion.

En cuanto al campo académico se recomienda revisar el método de extraccion de

factores para el Analisis Factorial, un andlisis correlacional del cuestionario.
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Apéndices
Cuestionario
El documento fue elaborado con la herramienta de Google Forms y se encuentra
disponible en el siguiente hipervinculo, en los apéndices se encuentran capturas de pantalla

del cuestionario:

https://forms.qle/pB9PD8kZiUoMkGKab



https://forms.gle/pB9PD8kZiUoMkGKa6
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Cuestionario para medir el comercio
electronico, marketing y la
competitividad en las MiPyMES

El progdaito de &ste cuasilonaro @k dark & usted la oportonidad da axpresar scana de
comarcio @lactradnkcn, manketing y competidvided con bass & B reEpUesiE Eperamos
antandar major los aspachos poskives ¥ negatives da &5t Lo datos proporoionacos son

da UsD exzlUs e Dara a5tE RstigaddEn, Do 1o U se gerantiza la confidandialidad v &l
ananimato del milema

Dbligatol

Gararo:

() Famanis
(7 Mazculing

Edad *

TU réspUasEts

Grado ssaolar: *

() sscundara.
() Praparateria
D Téonlco Superior Unhversitaria.
(7)) Usanclatura.

() Posgraa.

Mirnsra ds amplesdos &n | empresa: *

Tu respusta

Instrucaiones

A comtlrucsidn, am e preamicn ure s e enuncicdoa soerce e Tobele. LeaclicHomon aporder
c gcusrdo cor au merms Ja Jandn parsibi y panacr acbre dhesrass abuecicraa uUE a8 preamTicn Anau
12c lcborel. Le prdimca guw maporde e lo mererc mda sinoee poable. Le pedimos gue eapendc de
k& mcnere mia aincers poaible. Cpine morcendc |e codumesa de lo quiendc de scusdo con e
lpusramces

Ezaala

(C) Totaimenss en desacuars.

() Endasacuanse

(T} HIda scuands nl &n disacuerda.
(7)) Deacuanse.

(C) Totsimenss o aceerda.
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I. La smprasa Hens suficientes reawrsas financieros para aplicar sl comercia
elaoironicao.

Totalmente an desacuanso.

En dasacuanso.

HI d& @cuards nl @n desacusrdo.
D2 @cuando.

Totaiments & aowsrda.

00000

2. La empresa tens suficlantes reqursos en teonclogize de la Informaoion que
conduzcan al comarcio aleatrénico.

Totaimente &n desacuanic.
EN O@ G nh.
HI da2 @cuando nl an desacuerdo.

Do @cU@ns.

00000

Totalmente oa asuerda.

2. La ampreesa Hens suficlsnte: reoursas humance calfisado para Implamentar
comaraio alectranko.

Totaiments an desacuanic.
EN daGazanao.
HI d& @cuando nl &n desacusrdo.

D @ciiandc.

00000

Totaiments & aowsrda.

4. La ermpresa tiene sufilerts Infrasstructura para aplicar e comenoio
elactronico.

(C) Totaimenss en desacuars.

() Endasacuanse

(T} HIda scuands nl &n disacuerda.
(7)) Deacuanse.

(C) Totsimenss o aceerda.

E. El aomercia slactronico ayuda & la smpresa s sharrar coston y empoe.

(C) Totaimenss en desacuars.

() Endasacuanse

(T} HIda scuands nl &n disacuerda.
(7)) Deacuanse.

(C) Totsimenss o aceerda.
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7. El oomarolo electronica ayuda & la smpresa a soceder a mas Informaalon.

Totalmente an desacuanso.

En dasacuanso.

HI d& @cuards nl @n desacusrdo.
D2 @cuando.

Totaiments & aowsrda.

00000

E. El oomarcio electronico ayuda & la smpresa & axpandir sws oportunidades
meraado, vertss y utilidsdas.

(C) Totaimenss en desacuars.

() Endasacuanse

(T} HIda scuands nl &n disacuerda.
(7)) Deacuanse.

(C) Totsimenss o aceerda.

@ Laz practicas tradiolonales de aompra y vertta difioultan s aplicscicn del
comaraio alectranko.

D Totaimenis an dasacuando.

() Endazacuanss

D HI da @cuardo nl @n desacusrdo.
(C) Deacuars.

D Totaiments & aowsrda.

10. B perzonal = encuentra capacitado on &l o de aplicaciones de comercio
elactronico.

(C) Totaimenss en desacuars.

() Endasacuanse

(T} HIda scuands nl &n disacuerda.
(7)) Deacuanse.

(C) Totsimenss o aceerda.

11. La ampraza Irviarts an divereas plataformas slscitronicas pars comerolslizs:
B productos.

Totalmente an desacuanso.

En dasacuanso.

HI d& @cuards nl @n desacusrdo.
D2 @cuando.

Totaiments & aowsrda.

00000
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12. El perzonal de la empresa concoe los benefialos dal comercia electronica.

() Totsiments an desacuardo.
() En dasscusrce

() MIde aruenso nlen desacusrdo.
(D) Dascuarce.

(D) Totaiments de acwsrds.

12. El perz=onal de la empresa conoos los benefialos del comercio eleatronica.

() Totsiments an desacuardo.
() En dasscusrce

() M de acuenso nl en desacusrdo.
(D) Dascuarce.

(D) Totaiments de acwsrds.

14. El gobierna provee |a exolusion de Impusstos a operacionss par comenaio
elactronico.

I:::I Totalments &n desacuando.

I:::I En dasacuanio.

I:::I HI da acuends nl an desacuardo.
I:::I D& acuando.

I:::I Totalments ds sosarda.

15. £l goblerno provee Infraestruatura a un costo razorable.

I:::I Totalments &n desacuando.

I:::I En dasacyanic.

I:::I HI da acoands nl &n desacusrdo.
I:::I D& acuando.

I:::I Totalments ds sosarda.

15. Elmiaroo jundica del comeralo sleatrdnion ssta completo.

I:::I Totalments &n desacuando.

I:::I En dasacyanic.

I:::I HI da acoands nl &n desacusrdo.
I:::I D @cuando.

I:::I Totalments s aoserda.

17. El marcada cusnta con oonsultoria, disano y desarrollo da comsralo
elactronica.

(C) Tetsment &n disacuandc.
() En dasscuanse

(7)) M e azusnse nl &N SRsacuETIn.
() Deacuare.

(D) Totaimenss oo acusras.
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1E. Las ampreaa cusnts oon suficksres recurscs humanos y materiales para
aploar al oomearcko electronico.

I:::I Totalments an desacuanic.

EN dasaciando.

HI d& acuands nl &n desacusrdo.
D' @cuanso.

Totaiments de aowerda.

@]
o
@]
o

15. Bl comeroio eleatronico realmante benaficia a la smpresa.

Totalments an desacuanic.

O

EN dasaciando.

HI d& acuands nl &n desacusrdo.

D' @cuanso.

Totaiments de aowerda.

o C O

20 La empre=a recibe ol apoyo que neossitan para participar en el oomercio
elaptronico.

Totalmante an desacuandio.

En o S @ noic.

D& @cuansic.

Totalments de asoerda.

o
o
l::l Hl g2 acuands nl an desacuerdo.
o
o

21. Ls ampreza ha dezarrollado o Implemsniado nuewoz métados ds
comeroializacion.

l::l Totalmeanie an desacuando.
(C) En dasacuande

l::l HI da acuando nl @n desacusrdo.
() Daacuarse

]

Totaiments de aowerda.

22 La empresa ha Introd uaido nuesvos sistermas de distribucion {franquicias.
contratos de ewalusividad, wantas por Intemnet.

() Totaimense an desacuansc.
() En dasscuanse

(T Wi da acuancs il &n cesacuerda.
() Deacuanse.

o

Totalments de asoerda.
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23 La empresa asta llegando a nuavos lugares.

(C) Totaimenss an desscuarss.
() Endazacuarse

(T MIga zenerds nlan desacuarda.
() Deasuarss

(0) Totaimense & sesardn.

24, La smprasa ha Infroduckdo camiblos significathvos de forma y aspecto en o
dizefic del prodwcto, que forman parte de un rueve concepta de
comeralalizacion.

(C) Totaimenss an desscuarss.
En dasacye i
NI g2 scuarse nl an dasacusrde.

D& acuansc.

O 000

Totalmanta o8 azoarda.

25. La sempresa ha realizado aambios sigrifiosattecs an la forma o ) aspecto de
praductos aon o fin de captar nuevos segmantas de meanaade.

Totalments an desacuanso.

= T

NI d& @cuardo nl @n desacusrdo.
D @cuanse.

Totaiments de aowerda.

O 0000

24, La emmpresa ha camblado ba imagen de productos sxistentes para ocbocar o
products &n un mercads nuewo.

l::l Totalmants an desacuanss.

EN dasacu@ndo.

M d& @cuarde nl @n desacusrdo.
=TT

Totalmanta o8 azoarda.

O 000

27. La smpresa ha recurride a nusvos aonoaptos para promoalonar los blenes o
servialos que ofrece.

Totaiments an desacuanc.
En dasacuanio.
HI d& scuande nl &n desacusrdo.

D @cuando.

O 0000

Totaiments de aowerda.
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22. La sempresa ha realizado modificacioness a los ermmses tendlemtes s majorar =
aspeato del producta, para hacerio més atractiva.

D Totalmeanie an desacuando.
(T En deszenarde

D HI da acuando nl @n desacusrdo.
() Deazuarse
]

Totaiments de aowerda.

29. La empresa ha tenide gue neaurrir a nuewos medios de comunicaalon para
promaalonar loe blenes o serviolos que ofrece.

(T Totaimenss an desscucrse.
(") En dasacuande

(T Mgz acuands nlan cesacuerda.
() Deacuarse

O

Totalmants oe azoarda.

20, Se han Introdualdo nuesvas ruevas astrategias para Incenthvar las ventas
(tarjetms de abonte frocuerts, o).

(") Tetasimanss en desacuarse.

En dusacuanse

HI & acuandc nl &n desacusrdo.

D& acuansa.

Totalments de avserda.

o
o
o
o

21 La empresa ha vendido més gue hace un afio.

D Totalmeanie an desacuando.

(T En deszenarde

D HI da acuando nl @n desacusrdo.
() Deazuarse

() Tetsimanse 2 assarda.

22. La empresa ha aumentada ef rdmer e de allentes,

D Totalmeanie an desacuando.

(T En deszenarde

D HI da acuando nl @n desacusrdo.
() Deazuarse

() Tetsimanse 2 assarda.
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32 La empresa haoe uso de nuewos metodos de fijaolon da pracios con la
finaldad de variar los precks.

Totalmants &n desacuanso.

En dasacuardo.

HI d& &cuando nl @n desacusrdo.
D& acuancio.

Totalmaente & aoserda.

CO0O0O0O0

24, La emprasa ha tenido qua aumentar sus pracios.
Totalmants en desEcuando.

En damacuardo.

Ml da @cuando nl an desacusrdo.

D' @cu@ndc.

o000

Totamenta de aooerda.

25. La emprosa ha sumentado sus costos.
Totamants &n desacuando.

EN desacuans.

HI di cuanco nl en desacusrdo.

Dz acuando.

Totamenta de aooerda.

O0C0OO0

24. La emprasa ha modificads sue prealos sn sl dltimo afa.
() Totaimants en dasacuands.

En dasacuardo

HI di cuanco nl en desacusrdo.

D' @cu@ndc.

o 00

Totaiments &8 aooerda.

27. El personal elabora un plan estrategico.
Totalmanta &n dasacuando.

En damacuardo.

HI d& &cuando nl @n desacusrdo.

D' @cu@ndc.

CO0O0O0O0

Totalmaente & aoserda.

23. La empresa emplea un plan estratégioo.
Totaimenic an desacuando.

En dasacuano

Ml g scuancs nl @n desacuerde.

D& GCuanac.

Totamenta de aooerda.

o000
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39 5a reviea y modifica oonstartesments & plan astrategico.
Totalmants &n dizsacuarsio.

En desacuando.

HI d& @cuando nl @n desacusrdo.

D @cui@ndo.

0000

Totalments o& aoserda.

40. La smprasa Irderte en tecnologia o maguinaria gue parmita la mejora an la
producolon o serdclas.

Totalmants &n disacuanio.

En dasacuando.

NI da acuarco nl &n desacuerdo.
D& acuando.

Totalmenia de acwarda.

O000O0

41. La ermpresa diseiia estrategias qua penmitan tener o mventario an astado
Gptima.

D Totalmeanta an desacuarndic.

En damacuando.

D& @ouando.

Totalments o& aoserda.

@]
I:::I Hl d& @&cuando nl an desacusrdo.
@]
@]

2. La smpresa ha reportado mierma o perdidas por productos caducados.

Totalmants &n disacuanio.

En dasacuanio.

HI d& @cuando nl @n desacusrdo.
D& acuando.

Totalments o& aoserda.

0000

2. La empresa disefia estrateglas para mejorar la calldad en sws productos.

Totalmants an desacuansc.

En dasacuando.

Hl d& @&cuando nl an desacusrdo.

D @cui@ndo.

O000O0

Totalmenia de acwarda.

44. La empresa tiena serviclo post-vanta para monisorear la satisfacalon del
cliente.

D Totalmeanta an desacuarndic.

() En desacuarce.

l::j NI da acuarco nl &n desacuerdo.
D D& @ouando.

(D) Totaiments e aessrda.
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OO0 000

LE.

OO0 000

. Ls ampresa realiza encuestzs de satefaccion a sus prodwatos.

Totalmenia n dasacuando.

En dasacuando.

HI d& @cuando nl an desacusrdo.
D' @cuandc.

Totalmenic de acesrda.

L ampress sa pracoupa por sstablscer nuevos canales da distribualon.

Totalmenia n dasacuando.

En dasacuando.

HI d& @cuando nl an desacusrdo.
D' @cuandc.

Totalmenic de acesrda.

47. La amprasa ha aumentado &l nimero de purtos de werts.

@]

0000

Totalmenia n dasacuando.

EN desacua o,

HI d& @cuando nl an desacusrdo.

D& @cuandc.

Totalmenic de acesrda.

4E. La ampresa disefia sstrataglas que parmitan aums niar la oomeroializacian des
producton.

0000

Totaimants &N desacuando.

En damacua o,

Ml da &cuanda nl an desacusrdo.

D2 @cuando.

Totaimants d& acusrda.

4% La empresa se precoupa por tener al dia la contabilldad y registra las

oparackones qus realiza.

8]

0000

Totalmenia n dasacuando.

EN desacua o,

HI d& @cuando nl an desacusrdo.

D& @cuandc.

Totalmenic de acesrda.

| 167
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ED. La eempresa disafia presupusstos que penmitan administrar meajor ke
finanzes de la smpresa.

Totaiments &N desacuanic.
EN O@ G nh.
HI g2 @cuendo nl an desacusrdo.

Do @cU@ns.

00000

Totaimente e aousrda.

EL La empreea astableos sstrateglas que parmitan administrar los gastos.

() Totaiments en desscuers.
() Endasacuanse

() M da scuance nl &n desacuerda.
(T} Deacusnse.
O

Totaimente e aousrda.

s

. La ermpresa capacita al personal constanterme s,
Totalments &n dis@cuansic.

EN O@ G nh.

NI d& @cuardo nl @n desacuardo.

Do @cU@ns.

Totaimente e aousrda.

00000

La emprasa mantiare una urgarl-grzrra da acuerdo a sue neossidades.
Totaiments &N desacuanic.

EN O@ G nh.

HI g2 @cuendo nl an desacusrdo.

Do @cU@ns.

OO0 000 &

Totaimente e aousrda.

La ampresa guanta con penzonal capacitada.
Totalments &n dis@cuansic.

EN O@ G nh.

NI d& @cuardo nl @n desacuardo.

Do @cU@ns.

Totaimente e aousrda.

OO0 000 E
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ES. La ampresa se precousa por el medio amblente.

l::l Totalmente an desacuansio.
l::l En damacnandc

l::l HI da @cuendo nl an desacuardo.
l::l D& @cuando.
@]

Totalments de aosarda.

E4. Lo amprasa prooura racholar y evits los dospardiolos.

Totaiments &N desEcinio.
EN Oa S e nao.

D @cuandic.

@]
@]
[::I HI di acuandc nl @n desacusrdo.
@]
@]

Totaiments ds asserdo.

E7. La emipresa tiens sstratagines para inoenthear & sus smplsados a edter
contaminaakin.

l::l Totaimente en desacuando.

l::l En dasatuanic

I:::I HI da @cuanco nl &n cesacusrdo.
(0 D acuanze.

(0 Totaimens: o6 acvaraa.

Ed. La amprasa cuenta con sistemas de informacidn o softwares que permitan
llavar un control de lae ventas de la empresa.

l::l Totalmente an desacuansio.

l::l En damacnandc

l::l HI da @cuendo nl an desacuardo.
l::l Dz @cuando.

l::l Totalments de aosarda.

E9. La ampress emplea softwaras © sistemas de Informacion pars llewar la
contabiidad d= la empresas.

(O) Totaiments an desacuardo.
(O En dasacuarce

(O) MIde acuensc nl en desacuerdo.
(D) Daacusres.

(D) Totaiments: o azserda.

&0. La empresa emplea harramientas digitales para promoclonans y vender
artiouloe.

() Docwmenta sin ttuo

() Aroftha sz

jGracias!



Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 170

Formularios del Juicio de Expertos

Respetado y estimado Juez, ha sido seleccionado para evaluar el instrumento . La evaluacion de los instrumentos es de

gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados de manera eficiente; aportando tanto al

area de la investigacion como a sus aplicaciones. Se agradece su valiosa colaboracion.

Nombre:

Formacion Académica:

Areas de Experiencia
Profesional:

Institucion.

Cargo Actual:

El objetivo del juicio de expertos es
El objetivo del instrumento es

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda;

Formato Extenso:
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Se mide Categorias
Suficiencia. Los items que pertenecen | Claridad. El item se comprende Coherencia. El item tiene relacion . . .
. : L . P - - . IR Relevancia. El item es esencial o
a una misma dimension bastan para facilmente, su sintactica y seméntica | légica con la dimension o indicador | . : :
. . P importante, debe ser incluido
obtener la medicién de ésta. son adecuadas que estd midiendo.
. 1. No
2. Nivel cumol 2.
. Bajo. El PE| Nivel
2. Nivel . . e con -
- 3. Nivel item 1. No Bajo.

Bajo. Moderad requieres 4. cumpl 2. 3. el El 4.
1.No |Los 0. Se 1. mgdifica 3. Nivel | Nivel e corrl) Nivel | Nivel Criteri item Nivel
cumpl | items dében No ciones Moderad | Alto. l Bajo. | Moder | 4. Nivel |o.El tiene Alto.
econ | miden - . cum . 0. Se El .. | El ado. El | Alto. EI | item 3. Nivel |El Observa

; . e . incremen . serias en - . Criteri | - p . alguna p -
Vari | Dimen | Indic | ite |el algin tar Nivel | ple el uso de | requieren item o El item item item se puede releva Modera | item ciones
able | sién ador | m | Criteri | aspecto Alto. | con modifica | es o tiene |tiene | encuentra | ser - do. El es

algunos las . item .. | ncia, .
0.Los |dela p Los el ciones claro, una una completa | elimin itemes | muy
- - . | items : .. | palabras . A no ” L pero .
items | dimensi para items | Crite de especific | tiene tiene relacié | relacié | mente ado otro relativa | relev
no son | 6n, pero son rio. as de seman . |n n relaciona | sin p mente ante
- poder - acuerdo . relacio item .
suficie | no suficie | El algunos | ticay tangen | moder |doconla |que importa |y
evaluar p con su - n . - ot puede
ntes correspo completa ntes item significa de los sintax l6gica cial ada dimensié | afecte estar nte debe
para nden a no es términos | is conla |conla |n. la : ser
. mente lo do o por p conla | 7. - . . | incluy T
medir | la claro del item | adecu | -. dimen | dimen medici inclui
. .. | quese la dimen | _.. - . endo
medicio - . ada. - sion. sion. on de do.
n mide ordenaci sion. la lo que
6n de . mide
dimen
estas. - este.
sion.

¢Considera que existe alguna Dimension que forma parte del constructo y no fue evaluada?

iCual?
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Categorias
Suficiencia. Los items que pertenecen a una | Claridad. El item se comprende Coherencia. El item tiene relacion l6gica . ; .
quep p g
. . o - P " . R g Relevancia. El item es esencial o

misma dimensidn bastan para obtener la facilmente, su sintactica y semantica son con la dimensidn o indicador que esta . - :

. . . importante, debe ser incluido
medicion de ésta. adecuadas midiendo.

2. Nivel 1.No |2 Nivel
. Bajo. El . cumple Bajo. El 4
2. Nivel . oo . 4, 3. Nivel item .

1. No Bajo. Los 3. Nivel |tem. 3. Nivel Nivel L. No 2. Nivel | Modera . con eI_ tiene Nivel
cﬁm le itemé Moderado. 1. No | requieres Moderado. Alto cumple éa'o El | do. El 4. Nivel Criterio. alauna | 3. Nivel Alto.
P . Se deben 4. Nivel | cumpl | modificaci | Se Py conel |49 P Alto. El El item g : El

con el miden incrementa | Alto econ |onesserias |requieren El item Criterio Item Item item se uede relevanc | Moderado item
Criterio | algun ' quieren - o . | tiene tiene P ia, pero |.Elitem
r algunos Los el en el uso modificaci El item encuentra | ser es
- Los aspecto items para | items Criteri | de las ones claro, no tiene una una completam | elimina otro €s mu
items de la oderp son o. El alabras de | especificas tiene relacion relacién | relacion entep do sin item relativame rele{/a
noson | dimension | P - o P P semant | . . tangenci | modera . puede |nte
suficien |, pero no evaluar suficien | item | acuerdo de algunos icay légica al con Ia | da con relacionado | que estar important nte y
tes para E:orres on completam | tes noes |consu de los sintaxis | €O" la dimensi | 1a con la afecte la incluven | e debe
me(tI)ir den a Fa ente lo que claro | significado | términos adecua dimensi on dimensi dimension. | medicio do on ser
- .. |semide o por la del item on. ' . ndela incluid
medicion - da. on. . . | que
ordenacion dimensi . 0.
de estas on mide
) ) este.
Se mide Categorias
Variable Dimension Indicador item |Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Observaciones

¢Considera que existe alguna Dimension que forma parte del constructo y no fue evaluada?

iCual?
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Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte 2018 (SCIAN 2018)

Clasificacién Descripcion
Este sector comprende unidades econdmicas dedicadas
principalmente a la siembra, cultivo y cosecha de
especies vegetales; a la cria y explotacion de animales
en ambientes controlados; al cuidado,
aprovechamiento y recoleccion de recursos forestales;
a la pesca, caza y captura de animales, asi como a la
realizacion de actividades de apoyo relacionadas con el
sector, entre ellas cabe sefialar el beneficio de algodon.
Este sector, que se caracteriza por el aprovechamiento
de especies vegetales y animales, difiere de los otros
sectores por el caracter bioldgico de su produccion y
su dependencia directa de las condiciones del clima,
suelo y agua en gran parte de sus actividades, y por las
condiciones particulares de su estructura productiva.
Los procesos productivos varian de acuerdo con el tipo
de especie vegetal o animal de que se trate; abarcan
una o mas de las siguientes etapas: cultivo, criay
explotacion, o corte y recoleccion de la especie, hasta
el momento en que se realiza la venta del producto a
“pie de finca”.
Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a la extraccion de petroleo y gas, y a la
explotacion de minerales metélicos y no metalicos. La
mineria, para efectos de este clasificador, comprende
la explotacion de canteras, operaciones en pozos
petroleros y de gas, operaciones de beneficio, como la
trituracion, el cribado, la molienda, la concentracion
magnética, la flotacion y la lixiviacion, encaminadas a
la obtencion de concentrados y precipitados, asi como
otras preparaciones que se hacen usualmente en la
mina. Se clasifica en este sector la operacién, para
Mineria terceros, de minas, canteras, pozos de petréleo y gas; la
exploracion y actividades de preparacion y
acondicionamiento de las minas, asi como los servicios
de apoyo exclusivos para la mineria con base en un
contrato o en una tarifa. La creacion de los diferentes
niveles de agregacion de este sector obedece, en
principio, al criterio de funcidn de produccion, asi
como a la incorporacién de factores como: la
conformacion del suelo (que da origen a distintas
combinaciones de minerales), la importancia
economica de los minerales y la especializacion
productiva de las unidades econdmicas.

Agricultura, cria y explotacion
de animales, aprovechamiento
forestal, pesca y caza
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Generacion, transmision,
distribucion y comercializacion
de energia eléctrica, suministro

de agua y de gas natural por
ductos al consumidor final

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a la generacion, transmision,
distribucion y comercializacion de energia eléctrica; al
suministro de gas natural por ductos al consumidor
final; a la captacion, potabilizacion y suministro de
agua, y a la captacion y tratamiento de aguas
residuales.

Construccion

Este sector comprende unidades econdmicas dedicadas
principalmente a la edificacion; a la construccion de
obras de ingenieria civil; a la realizacién de trabajos
especializados de construccion como preparacion de
terrenos, y a la supervision de la construccion de las
obras con la finalidad de que se respeten los tiempos
programados, asi como la calidad conforme a lo
estipulado y la reglamentacion vigente (las unidades
gue supervisan no construyen ni son responsables del
proyecto de construccion). Existen diferencias
sustanciales en las clases de equipo, habilidades de la
fuerza laboral y otros insumos requeridos por las
unidades econdmicas en este sector. Para resaltar esas
diferencias y las variaciones subyacentes en la funcion
de produccion, este sector esta dividido en tres
subsectores. Las unidades econdmicas se dividen
inicialmente en dos tipos: aquellas que se hacen cargo
de proyectos para cuya realizacion se requieren varias
actividades de construccidn diferentes y las que se
especializan en una sola actividad. Las unidades
econOmicas dedicadas principalmente a la edificacién
estan separadas, a su vez, en edificacion residencial y
no residencial y se clasifican en el subsector 236,
Edificacion; en el subsector 237, Construccion de
obras de ingenieria civil, se clasifica la construccion de
obras de ingenieria civil y los trabajos especializados
que requieren habilidades y equipo especificos para
obras de ingenieria civil, y en el subsector 238,
Trabajos especializados para la construccion, se
clasifican las unidades economicas dedicadas
principalmente a actividades especializadas necesarias
en la construccion de todo tipo de edificios y
estructuras, como albafiileria, pintura o trabajo
eléctrico. Las unidades economicas en el sector de la
construccidn pueden operar por cuenta propia o bajo
un contrato con otra unidad econémica o con los
duefios de la propiedad. Pueden producir proyectos
completos o solamente partes de los proyectos. Las
unidades econdmicas frecuentemente subcontratan
algunos o todos los trabajos involucrados en un
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proyecto, o trabajan juntas en asociaciones. En este
sector se clasifica la construccion nueva, ampliacion,
remodelacion, mantenimiento o reparacion de las
construcciones.

Industrias manufactureras

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a la transformacion mecanica, fisica o
quimica de materiales o sustancias con el fin de
obtener productos nuevos; al ensamble en serie de
partes y componentes fabricados; a la reconstruccion
en serie de maquinaria y equipo industrial, comercial,
de oficina y otros, y al acabado de productos
manufacturados mediante el tefiido, tratamiento
calorifico, enchapado y procesos similares. Asimismo,
se incluye aqui la mezcla de productos para obtener
otros diferentes, como aceites, lubricantes, resinas
plasticas y fertilizantes. El trabajo de transformacién se
puede realizar en sitios como plantas, fabricas, talleres,
maquiladoras u hogares. Estas unidades econémicas
usan, generalmente, méaquinas accionadas por energia
y equipo manual. El criterio para clasificar la
fabricacion de “partes” de algin producto es, en primer
lugar, localizar si hay una categoria especifica en la
que se clasifique la fabricacion de la “parte”, si no la
hay, entonces la fabricacion de la parte se clasificara
en la categoria donde se fabrica el producto completo.

Comercio al por mayor

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a la compra-venta (sin transformacion)
de bienes de capital, materias primas y suministros
utilizados en la produccién, y de otros bienes para ser
revendidos a otros comerciantes, distribuidores,
fabricantes y productores de bienes y servicios.
Comprende también unidades econdmicas dedicadas
solamente a la compra o la venta, por ejemplo,
unidades que compran las mercancias, aunque no las
venden ellas directamente, sino que las distribuyen
para su reventa a otras unidades econémicas con las
cuales comparten la misma razon social, asi como a las
que reciben esas mercancias y las venden sin haberlas
comprado. También se clasifican en este sector las
unidades econdmicas dedicadas principalmente a
actuar como intermediarias entre negocios en la
compra o venta de productos, ya sea a través de
métodos tradicionales o exclusivamente a través de
internet y otros medios electronicos. Los comercios al
por mayor que venden bienes de su propiedad son
conocidos como distribuidores importadores-
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exportadores, distribuidores de fabrica, abastecedores
de mercancias, entre otras denominaciones, mientras
que los que promueven la compra-venta de bienes
propiedad de otros a cambio de una comision o pago,
son conocidos como agentes de ventas, corredores de
mercancias, comisionistas, intermediarios de comercio
0 agentes importadores y exportadores. Los comercios
al por mayor pueden proporcionar servicios
adicionales a la venta de los bienes, como
clasificacion, inventariado, embalaje, empacado y
etiquetado. La construccion de este sector se baso en el
analisis de tres componentes en conjunto, éstos son:
tipo de bien que se comercializa (bienes de capital,
materias primas y suministros utilizados en la
produccidn, y otros bienes para ser revendidos); tipo
de cliente (otros comerciantes, distribuidores,
fabricantes o productores de bienes y servicios), y el
preponderante, que es la forma de comercializar (las
unidades operan desde una bodega u oficina de ventas,
tienen poca o nula exhibicion de mercancias, atraen
clientes generalmente por via telefonica, mercadeo
personalizado o por medio de publicidad especializada
a través de medios electronicos, ferias y exposiciones;
ni el disefio ni la ubicacion de las unidades econémicas
tienen el proposito de proporcionar acceso al pablico
en general). En este sector se clasifican siempre,
independientemente de la forma en que comercializan,
las unidades econdmicas que tienen como actividad
principal el comercio de: cueros y pieles, materias
primas para el curtido y para la elaboracion de los
productos de cuero y piel; fertilizantes, plaguicidas y
semillas para siembra; medicamentos veterinarios y
alimentos para animales (excepto para mascotas);
ganado y aves en pie; productos quimicos para la
industria farmacéutica y para otro uso industrial;
envases en general, papel y carton para la industria;
equipo y material eléctrico; materiales de desecho;
maquinaria y equipo (agropecuario, forestal, para la
pesca, construccion, mineria, industria manufacturera);
mobiliario, equipo e instrumental médico y de
laboratorio; mobiliario y equipo de oficina; maquinaria
Y equipo para otros servicios y para actividades
comerciales; camiones; madera para la construccion y
la industria; materiales metalicos para la manufactura y
la construccidn; comercio especializado de material
para la construccion, como cemento, tabique, grava,
productos de asfalto, ldminas de carton, asbesto o




Marketing y Comercio Electronico: Efectos en la Competitividad de las MiPyMES. | 177

acrilico, aislantes térmicos, tablarroca; comercio
especializado de articulos y accesorios para disefio y
pintura artistica.

Este sector comprende unidades econdmicas dedicadas
principalmente a la compra-venta (sin transformacion)
de bienes para el uso personal o para el hogar para ser
vendidos a personas y hogares, aunque en algunas
ocasiones esos productos también se comercializan a
negocios, como el comercio de gasolina o de
automoviles. Comprende también unidades
econdmicas dedicadas a revender mercancias sin
haberlas comprado, es decir, las reciben de otras
unidades econémicas con las cuales comparten la
misma razon social. También se clasifican en este
sector las unidades econémicas dedicadas
principalmente al comercio al por menor de productos
propios exclusivamente a través de internet de
negocios a consumidores; a actuar como
intermediarias de negocios a consumidores y entre
consumidores en la compra o venta de productos
exclusivamente a través de internet; a la venta por
television, y al comercio al por menor mediante la
utilizacion de alguno de los siguientes métodos: ©
Comercio de productos a través de maquinas
expendedoras; « Comercio puerta por puerta; ¢
Comercio por catalogo; * Comercio multinivel; ¢
Comercio con demostracion de productos en hogares; *
Telemercadeo con ventas via telefonica. Los
comercios al por menor son conocidos como tiendas,
farmacias, supermercados, minisupers, ferreterias,
tlapalerias, o derivan su nombre de los productos que
comercializan. Los comercios al por menor pueden
proporcionar servicios adicionales a la venta de los
bienes, como empacado, envasado y entrega a
domicilio. La construccion de este sector se baso en el
andlisis de tres componentes en conjunto, éstos son:
tipo de bien que se comercializa (bienes para el uso
personal o para el hogar); tipo de cliente (personas y
hogares), y el preponderante, que es la forma de
comercializar [“lucen como tiendas”, es decir, tienen
acceso al pablico en general (se trata de lugares de
venta abiertos al publico) y extensa exhibicion de
mercancias para facilitar a los clientes la seleccion de
las mismas (mercancias disponibles a través de
dependientes, mercancias presentadas en aparadores,
salas de exhibicion, unidades econdmicas con pasillos
gue permiten al cliente transitar para elegir su

Comercio al por menor
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mercancia), atraen clientes por la ubicacion y disefio
del establecimiento, hacen publicidad masiva por
medio de volantes, prensa, radio, television, etcétera].
En este sector se clasifican siempre,
independientemente de la forma en que comercializan,
las unidades economicas que tienen como actividad
principal el comercio de lentes; articulos ortopédicos;
instrumentos musicales; mascotas; regalos; articulos
religiosos; artesanias; atatdes; pafales desechables;
muebles para el hogar; muebles para jardin; cristaleria,
loza y utensilios de cocina; articulos para la decoracion
de interiores (alfombras, tapices y similares; plantas y
flores naturales; antigiiedades y obras de arte; lamparas
ornamentales y candiles); articulos para la limpieza
(excepto papel higiénico, detergentes y jabones);
articulos para albercas; articulos usados; automoviles y
camionetas; partes y refacciones usadas para
automoviles, camionetas y camiones; llantas y cdmaras
para automoviles, camionetas y camiones;
motocicletas y otros vehiculos de motor; gas L.P. en
cilindros, para tanques estacionarios y en estaciones de
carburacion; gas natural vehicular en estaciones de gas
natural vehicular; el comercio en farmacias,
supermercados, minisupers, tiendas departamentales,
ferreterias y tlapalerias, y materiales para la
construccion en tiendas de autoservicio.

Transportes, correos y
almacenamiento

Este sector comprende unidades econdmicas dedicadas
principalmente al transporte de personas y de carga, a
proporcionar servicios especializados relacionados
directamente con el transporte, y al almacenamiento de
bienes. En virtud de que las actividades de las oficinas
postales y de las mensajerias consisten en transportar
bienes, también fueron clasificadas en este sector.
Dentro del transporte, la desagregacion se establecio
segun los diferentes modos de transporte: aéreo,
ferroviario, por agua, autotransporte de carga,
autotransporte de pasajeros, por ductos y turistico. Para
el desglose de correos se diferencia el servicio postal
tradicional, generalmente operado por el Estado, de los
establecimientos de mensajeria y paqueteria. Por su
parte, los almacenes y bodegas estan subdivididos
segun el tipo de instalaciones con que operan. Una
caracteristica comudn a la mayoria de las unidades
economicas de los subsectores de transportes y de
correos es el hecho de que estan estructuradas como
redes, con instalaciones, trabajadores y actividades
distribuidos a lo largo de extensas areas geograficas.
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Se considera como servicios relacionados con el
transporte a los servicios especializados de apoyo para
cada modo de transporte en particular, como los
servicios a la navegacion aérea, administracion de
puertos y muelles, administracion de centrales
camioneras, 0 bien pueden ser establecimientos que
sirven a distintos modos de transporte, como agencias
aduanales o servicios de intermediacion para el
transporte de carga. Asimismo, en los servicios
relacionados con el transporte se clasifica a los
servicios de reparacion y mantenimiento de equipo de
transporte, como actividades de limpieza exterior de
aviones en el aeropuerto, de vagones y locomotoras en
una terminal ferroviaria, o servicios de reparacion,
mantenimiento y conversion de barcos y yates que
requieren tripulacion.

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a producir, administrar, explotar o
distribuir productos protegidos por la ley de derechos
de autor. En €l se distinguen tres tipos de unidades
economicas: 1) las dedicadas a la produccién, manejo
y distribucién de informacion y productos culturales
(que son aquellos que expresan directamente actitudes,
opiniones, ideas, valores y creatividad artistica;
proporcionan entretenimiento e informacion); 2) las
que proporcionan los medios para transmitir o
distribuir estos productos, la informacién o las
comunicaciones, y 3) las que procesan informacion.
Los productos informativos y culturales, y los procesos
involucrados en su produccion y distribucion tienen
caracteristicas unicas: 1. La “informacion o producto
Informacion en medios masivos cultural”, como un periddico en linea o un programa
de television, no necesariamente tiene cualidades
tangibles ni esta asociada forzosamente con una forma
particular de distribucion, debido al mejoramiento de
las tecnologias de informacidn se ha revolucionado la
distribucion de estos productos, por ejemplo, una
pelicula puede ser exhibida en un cine, transmitida por
television abierta, 0 mediante un servicio solicitado
por el cliente en la modalidad de pago por evento, 0
alquilada en un centro de videos; una grabacion sonora
puede ser transmitida al aire por radio, fijada en
productos multimedia o vendida en una tienda de
discos; un periddico puede ser vendido en un puesto de
periddicos o distribuido en linea. La expansion de las
actividades de los operadores de telecomunicaciones y
proveedores de acceso a internet refleja el importante
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papel que desempefian al hacer accesible al publico en
general los productos informativos y culturales. 2. La
entrega de estos productos no requiere contacto directo
entre el proveedor y el consumidor. 3. Para el
consumidor, el valor de estos productos no radica en
sus cualidades tangibles sino en su contenido
informativo, educativo, cultural o de entretenimiento.
4. Los productos informativos y culturales se pueden
reproducir facilmente. Se encuentran protegidos por la
ley de derechos de autor. Sélo aquellos que poseen los
derechos de estos trabajos estan autorizados a
reproducirlos, modificarlos, mejorarlos, distribuirlos y
exhibirlos. Los derechos de autor se aplican a toda
obra original literaria, dramética, musical y artistica,
incluso a bancos de datos y programas de
computacion. 5. Los distribuidores de productos
informativos y culturales pueden agregar valor
facilmente a los productos que distribuyen. Por
ejemplo, quienes transmiten por radio o television,
agregan publicidad que no estaba contenida en el
producto original. Esta capacidad significa que, a
diferencia de los distribuidores tradicionales, ellos
obtienen sus ganancias no de la venta del producto
distribuido al consumidor final, sino de quienes pagan
por el privilegio de agregar informacién al producto
original. En forma semejante, un editor de bases de
datos puede adquirir los derechos de miles de articulos
previamente publicados en diarios y publicaciones
periddicas y agregarles nuevo valor al seleccionar y
organizar la informacion y disefiar un software que
facilite su consulta.

Servicios financieros y de
seguros

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a la regulacion de la emision y
circulacion de la moneda (Banca central); a la
intermediacion crediticia y financiera no bursatil; a las
actividades bursatiles, cambiarias y de inversion
financiera; a la emision de polizas de seguros y
suscripcion de pdlizas de fianzas; a proporcionar
servicios relacionados con los seguros y fianzas; a la
administracion de fondos para el retiro, y sociedades
de inversién especializadas en fondos para el retiro y
fondos de inversion. El sector fue estructurado con
base en procesos de produccidn que se distinguen por
el uso de capital y recursos humanos especializados,
asi como por la manera en que las unidades
economicas adquieren y colocan capital financiero, su
fuente de fondos y el uso de esos fondos.
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Servicios inmobiliarios y de
alquiler de bienes muebles e
intangibles

Este sector comprende tres subsectores, que agrupan
unidades econdémicas dedicadas principalmente a los
servicios inmobiliarios, al alquiler de bienes muebles y
al alquiler de bienes intangibles. Las unidades
economicas clasificadas en el primer subsector se
dedican a actividades como el alquiler de viviendas,
oficinas y locales comerciales, teatros y otras
edificaciones, asi como al alquiler de terrenos y a los
servicios relacionados con los servicios inmobiliarios.
Los bienes raices se caracterizan por tener una
ubicacion fisica fija y alquilarse por periodos
relativamente largos. Las unidades econémicas
clasificadas en el subsector Servicios de alquiler de
bienes muebles se dedican a actividades como el
alquiler de automoviles, camiones y otros transportes
terrestres; articulos para el hogar y personales, y
maquinaria y equipo agropecuario, pesquero,
industrial, comercial y de servicios. En el subsector
Servicios de alquiler de marcas registradas, patentes y
franquicias, conformado por una sola rama, una
subrama y una clase de actividad, los bienes alquilados
son intangibles (como nombres e imagenes
comerciales, disefios industriales, procedimientos y
modos de operar) y su uso por terceros esta sujeto a un
pago. Los periodos en que un bien intangible se alquila
pueden variar, aungque generalmente son largos. Las
unidades econdmicas que se dedican a alquilar estos
bienes se caracterizan por la vigilancia del uso del bien
durante el alquiler del mismo, que es un proceso de
produccion que no esta presente de la misma forma en
los otros subsectores. La vigilancia protege al bien
intangible; asi, por ejemplo, en el caso de una
franquicia, la falta de apego a las normas y
procedimientos va en detrimento de la imagen del bien
alquilado y, por lo tanto, de su valor.

Servicios profesionales,
cientificos y técnicos

Este sector comprende unidades econémicas cuya
actividad consiste en prestar servicios profesionales,
cientificos y técnicos. Estos servicios requieren
conocimientos y habilidades especializados, por lo que
el principal componente de la funcion de produccion
de las unidades econdmicas que forman este sector es,
precisamente, el capital humano. Las unidades
economicas incluidas en este sector se dedican
principalmente a proporcionar servicios legales, de
contabilidad y auditoria, arquitectura e ingenieria,
disefio especializado, disefio de sistemas de computo,
consultoria administrativa, cientifica y técnica,
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investigacion cientifica y desarrollo, publicidad,
investigacion de mercados y encuestas de opinion
publica, fotografia y videograbacion, traduccion e
interpretacion, servicios veterinarios, y otros servicios
profesionales, cientificos y técnicos.

Este sector comprende unidades econdmicas dedicadas
principalmente a dirigir y controlar a otras unidades
econdmicas de un mismo grupo (subsidiarias). Un
elemento caracteristico de estas unidades econémicas
es que todas las actividades corporativas estan
enfocadas a atender a las unidades econémicas que el
grupo dirige, es decir, no se prestan en favor de
terceros. En este sector también quedan comprendidas
las tenedoras de acciones, que son unidades
econOmicas que poseen acciones de otras compafiias
del mismo grupo como parte de una estrategia de
planeacion financiera, y las tenedoras de acciones que
ademas de mantener el capital social de otras unidades
econdmicas del mismo grupo, las dirigen y controlan.
Los ingresos de las unidades econémicas clasificadas
en este sector provienen fundamentalmente de tres

Corporativos fuentes: por cuotas corporativas, como
contraprestacion por el paquete de servicios prestados
a las subsidiarias; por dividendos e intereses, resultado
de sus actividades financieras o bursatiles, y por
concepto de regalias que se cobran al establecer
contratos de licenciamiento de derechos. Las unidades
econdmicas que se clasifican en este sector pueden ser
identificadas como corporativos, grupos empresariales,
conglomerados, sociedades de control, tenedoras de
acciones, holdings. No son corporativos las unidades
que se anuncian como corporaciones o algin nombre
similar pero que prestan servicios a unidades
econdmicas externas al grupo; tampoco son
corporativos las que se dedican a proporcionar
principalmente servicios que no son de direccion o
control de otras unidades econdmicas de un mismo
grupo (actividades operativas, por ejemplo).

Este sector comprende dos subsectores que agrupan
unidades econdmicas dedicadas principalmente a
proporcionar servicios de apoyo a los negocios, y
manejo de residuos y servicios de remediacion. Las
unidades econémicas que se clasifican en el primer
subsector proporcionan servicios que por lo regular
son parte integral de las actividades de las unidades
econdmicas que se encuentran en todos los sectores de

Servicios de apoyo a los
negocios y manejo de residuos,
y servicios de remediacion
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la economia, como: administracion de negocios,
contratacion y colocacion de personal, preparacion de
documentos, fotocopiado, fax, acceso a computadoras
y afines, recepcion de llamadas telefénicas, cobranza,
organizacion de viajes, vigilancia y seguridad,
limpieza de inmuebles, y empacado y etiquetado de
bienes propiedad de terceros. Estas unidades
economicas se especializan en una o mas de las
actividades de apoyo y pueden, por lo tanto,
proporcionar servicios a clientes de todos los sectores
economicos y, en algunos casos, a hogares. Las
unidades econdmicas del sector privado que se
clasifican en el segundo subsector estan dedicadas a
proporcionar servicios de manejo de residuos y de
remediacion a zonas dafiadas por materiales o residuos
peligrosos, o residuos no peligrosos, como recoleccion
de residuos, tratamiento de residuos peligrosos,
disposicion de residuos, recuperacion y clasificacion
de materiales reciclables no peligrosos, y
rehabilitacion y limpieza de zonas contaminadas.

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a ofrecer servicios de ensefianza y
capacitacion en una gran variedad de materias. Estas
unidades econdémicas (como escuelas, colegios,
universidades, academias, centros de entrenamiento o
capacitacion) pueden ser privadas —con o sin fines
lucrativos— o publicas, y pueden ofrecer también
servicios de alimentacion o alojamiento para sus
alumnos. Los lugares donde se ofrece la instruccion
son diversos y van desde las instituciones educativas y
centros de entrenamiento hasta el hogar, a través de
correspondencia, television u otros medios. Todas las
categorias definidas en este sector tienen algo en

Servicios educativos comun en cuanto a sus procesos de produccion: capital
humano —maestros e instructores— con conocimiento
sobre una materia determinada y con aptitudes para la
ensefianza. Para estructurar este sector se consideraron
los siguientes criterios: el nivel de ensefianza y el tipo
de servicios educativos. De acuerdo con el nivel de
ensefianza se encuentran las escuelas de educacion
preescolar, primaria, secundaria, media, técnica
superior y superior, que corresponden a niveles
educativos seriados entre si, reconocidos formalmente
mediante certificados, titulos, diplomas y grados. El
resto de las categorias se basan en el tipo de
instruccion o entrenamiento ofrecido y los niveles no
siempre se hallan formalmente definidos. Los
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establecimientos estdn a menudo altamente
especializados, algunos en un nimero muy limitado de
materias, como puede ser la instruccion de un paquete
de software para computadora. Dentro del sector, el
nivel y los tipos de entrenamiento que se requieren
para los instructores y maestros varian dependiendo de
la instruccién que se quiera impartir. Por educacion
formal se entiende la ensefianza impartida en
instituciones educativas que constituyen una “escalera”
de ensefianza de tiempo completo para nifios y
jévenes, mientras que la educacion no formal se puede
impartir dentro o fuera de una unidad econémica
docente y esta destinada a personas de cualquier edad.
Los programas de educacion no formal no siguen
necesariamente el sistema de “escalera” y su duracion
es variable.

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
a proporcionar servicios de cuidados de la salud y
asistencia social. La funcion de produccion de las
actividades economicas incluidas en este sector tiene
como componente muy importante el capital humano:
una caracteristica comun a todas las actividades de este
sector es el requisito de conocimientos y experiencia
por parte de quienes las desarrollan. Muchas de las
actividades econdmicas de este sector fueron definidas
con base en el nivel de estudios del personal que lleva
a cabo tales actividades. Otro componente importante
de la funcion de produccion son las instalaciones y el
equipo con que deben contar las unidades econdémicas.
Los servicios de salud y de asistencia social se
conjuntan en un solo sector debido a que es dificil
distinguir los limites entre el cuidado de la salud y la
asistencia social.

Servicios de salud y de
asistencia social

Este sector comprende tres subsectores, con unidades
economicas dedicadas principalmente a los servicios
de esparcimiento culturales y deportivos, y otros
servicios recreativos. Las unidades econémicas que se
clasifican en el subsector Servicios artisticos,
Servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios relacionados
culturales y deportivos, y otros  se dedican principalmente a la produccion, promocion
servicios recreativos y presentacion de espectaculos artisticos, culturales,
deportivos y similares; a la representacion y
administracion de artistas, deportistas y similares, y a
la creacion y produccion, por cuenta propia, de
trabajos artisticos y culturales o a proveer la
experiencia técnica necesaria para realizar dichos
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trabajos. El subsector Museos, sitios historicos,
zooldgicos y similares agrupa unidades econdémicas
que se dedican principalmente a exhibir colecciones de
caracter artistico, cientifico, historico y en general de
valor cultural; a exhibir plantas y animales salvajes
vivos; a hacer posible el acceso del publico a edificios
historicos, zonas arqueoldgicas y otros lugares de
interés historico, y a hacer posible el acceso del
publico a zonas naturales y otros sitios del patrimonio
cultural de la nacion. En el subsector Servicios de
entretenimiento en instalaciones recreativas y otros
servicios recreativos se clasifican las unidades
econdmicas dedicadas principalmente a proporcionar
servicios de entretenimiento en instalaciones equipadas
para la practica de actividades deportivas y otras de
tipo recreativo.

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas
principalmente a proporcionar servicios de alojamiento
temporal en hoteles, moteles, hoteles con casino,
cabafias, villas y similares, campamentos y albergues
recreativos; casas de huéspedes, pensiones y
departamentos amueblados con servicios de hoteleria;
a la preparacion de alimentos y bebidas para consumo
inmediato en las instalaciones de la unidad econémica
0 para llevar; a la preparacién de alimentos por
encargo, y a la preparacion y servicio de bebidas
alcohdlicas para consumo inmediato. En su mayoria, el
criterio rector para diferenciar las ramas de este sector
fue considerar el tipo de instalacion (hoteles con o sin
instalaciones para brindar otros servicios integrados;

Servicios de alojamiento servicios de alojamiento en cabafias, campamentos,
temporal y de preparacion de  pensiones; preparacion de alimentos en restaurantes,
alimentos y bebidas en unidades maviles). Adicionalmente, en el subsector

de preparacion de alimentos, se considerd el hecho de
que las unidades econémicas de la primera rama
preparan alimentos por encargo, en la segunda se
clasifican sélo unidades econémicas especializadas en
la preparacion de bebidas alcoholicas, y en la Gltima se
tiene a las que preparan alimentos y bebidas
alcoholicas y no alcoholicas para su consumo
inmediato en las instalaciones de la unidad econémica
o para llevar. El término “restaurante” se utiliza en
forma genérica en el subsector de preparacion de
alimentos, entendiendo por “restaurante” un sitio en el
que se preparan alimentos y bebidas directamente al
cliente para que los consuma de manera inmediata en
el lugar o para llevar listos para comerse.
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Este sector comprende cuatro subsectores con procesos
de produccion muy diferentes entre si, que por sus
caracteristicas no tuvieron cabida en ningun otro sector
de la clasificacion. El subsector Servicios de
reparacion y mantenimiento agrupa unidades
econdmicas que se dedican a la reparacion y al
mantenimiento, y las categoriza con base en sus
procesos de produccidn, esto es, segun el tipo de
reparacion o mantenimiento que efectuan, las
habilidades y los conocimientos necesarios para
prestar esos servicios, asi como los procedimientos que
se llevan a cabo en las diferentes unidades econdmicas
de reparacion y mantenimiento. El subsector Servicios
personales comprende unidades econémicas dedicadas
al cuidado personal y al cuidado (distinto de la
reparacion y mantenimiento) de efectos y articulos
personales. Las subramas se definieron con base en el
tipo de instalaciones y conocimientos especializados
que se requieren para la operacion de las unidades
econdmicas. La ultima subrama, Otros servicios
Otros servicios excepto personales, es residual y por ello comprende gran

actividades gubernamentales  variedad de servicios personales que, aunque difieren
entre si, por su poca importancia econémica no
justifican la apertura de categorias separadas. En
Asociaciones y organizaciones, el tercer subsector, las
actividades que realizan las unidades econémicas son
de apoyo (promocion, representacion y defensa) a los
intereses de distintos grupos. Los intereses especificos
de cada grupo fueron la base para definir las siete
subramas que aqui se incluyen. La forma de percibir
ingresos de las asociaciones y organizaciones difiere
de la generalidad de los otros subsectores, pues es a
través de una cuota de inscripcion no retornable o
cuotas periddicas de afiliacion. Los fines de las
asociaciones, por lo regular, no son de lucro. El
subsector Hogares con empleados domésticos
comprende una sola rama, con una sola subrama y una
sola clase de actividad economica, correspondiente a la
actividad de los hogares como empleadores de
personal que a cambio de una remuneracion realiza
labores domésticas, como cocineros, mayordomos y
trabajadores domeésticos.

Actividades legislativas, Este sector comprende unidades econdmicas dedicadas
gubernamentales, de principalmente al establecimiento de leyes; a la

imparticién de justicia y de administracién y aplicacion de los recursos publicos; a

organismos internacionalesy  la regulacion y fomento del desarrollo econdmico; a la
extraterritoriales imparticion de justicia y el mantenimiento de la
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seguridad y el orden publico; a la regulacién y fomento
de las actividades para mejorar y preservar el medio
ambiente; a las actividades administrativas de
instituciones de bienestar social; a las actividades de
relaciones exteriores, y a salvaguardar la seguridad
nacional. El sector comprende también unidades
econOmicas internacionales y extraterritoriales con
ubicacion fisica en nuestro pais, dedicadas
principalmente a brindar cooperacion y apoyo
econdmico, comercial y tecnoldgico; a representar a
sus respectivos paises en los aspectos politicos,
comerciales y diplomaticos, y a proporcionar apoyo
militar. El criterio rector para formar este sector fue
agrupar actividades que regularmente son exclusivas
del sector publico y que éste realiza en apoyo a todos
los demas sectores de actividades. Estas actividades se
caracterizan por no tener fines de lucro y por no
generar ingresos. La forma de financiamiento de este
sector es a través de impuestos, cuotas, derechos y
recuperaciones que se administran y distribuyen entre
las unidades econdmicas mediante presupuestos
asignados.

Nota: Informacién obtenida de Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2019)



