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Resumen: En México, de acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadística y Geografía 2018 existen 4,057,719 microempresas
y 111,958 pequeñas y medianas empresas (MiPyMES), dichas
unidades económicas contribuyen en gran medida al producto
interno bruto (PIB) de la mayoría de los países del mundo,
en nuestro país las MiPyMES son responsables de casi tres
cuartas partes del empleo total en México. Las medidas sanitarias
que la administración pública ha impuesto como consecuencia
de la propagación del virus COVID-19, ha provocado que las
MiPyMES pierdan oportunidades y se hayan visto en la necesidad
de distribuir sus productos a través del comercio electrónico.
Por lo tanto, resulta relevante investigar el efecto de los cambios
a los que se han enfrentado las MiPyMES en este contexto.
El presente artículo tiene como objetivo evaluar el efecto del
Comercio Electrónico a través de las dimensiones: preparación de
la empresa para el comercio electrónico, beneficios del comercio
electrónico, barreras del comercio electrónico, relación entre
políticas públicas y el comercio electrónico y la adopción del
comercio electrónico, con el fin de proporcionar información
que les facilite la toma de decisiones y el diseño de estrategias
relacionadas con el comercio electrónico. Se realizó un estudio
de análisis de contenido estadístico descriptivo, los datos se
recolectaron a través de la aplicación de encuestas con escala de
Likert a 100 empresas en Tabasco, México. Los resultados indican
que un 42% de los encuestados afirman que la empresa invierte en
equipo de cómputo para participar en el comercio electrónico, un
42% están totalmente de acuerdo en que la empresa ha aumentado
sus ventas gracias a las ventas en línea, un 44% de los trabajadores
afirman conocer las ventajas de vender en línea, un 46% afirma que
el gobierno no otorga a las empresas tecnología que incentive a las
ventas en línea.

Palabras clave: Comercio electrónico, COVID-19, Tecnologías
de la información.
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Abstract: In Mexico, according to the National Institute
of Statistics and Geography 2018, there are 4,057,719
microenterprises and 111,958 small and medium-sized enterprises
(MiPyMES), these economic units contribute greatly to the gross
domestic product (GDP) of most countries in the world, In our
country, MSMEs are responsible for almost three quarters of total
employment in Mexico. e sanitary measures that the public
administration has imposed as a consequence of the spread of
the COVID-19 virus have caused MSMEs to lose opportunities
and have found it necessary to distribute their products through
electronic commerce. erefore, it is relevant to investigate the
effect of the changes that MSMEs have faced in this context.
e objective of this article is to evaluate the effect of Electronic
Commerce through the dimensions: preparation of the company
for electronic commerce, benefits of electronic commerce, barriers
to electronic commerce, relationship between public policies and
electronic commerce and the adoption of electronic commerce.
electronically, in order to provide information that facilitates
decision-making and the design of strategies related to electronic
commerce. A descriptive statistical content analysis study was
carried out, the data was collected through the application of
surveys with a Likert scale to 100 companies in Tabasco, Mexico.
e results indicate that 42% of those surveyed affirm that
the company invests in computer equipment to participate in
electronic commerce, 42% totally agree that the company has
increased its sales thanks to online sales, 44% % of workers say
they know the advantages of selling online, 46% say that the
government does not provide companies with technology that
encourages online sales.

Keywords: Electronic commerce, COVID-19, Information
technologies.

INTRODUCCIÓN

En México, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística y Geografía
2018[1] existen 4,057,719 microempresas; 111,958 pequeñas y medianas
empresas, generando un valor de venta por $1,144,126.34 y 2,155,600.27
respectivamente, son las unidades económicas que contribuyen en gran medida
al producto interno bruto (PIB) de la mayoría de los países del mundo, en
nuestro país en el 2010 representaban el 52% del PIB y el 78.5% del empleo total,
las MiPyMES son responsables de casi tres cuartas partes del empleo total en
México[2].

La Comisión Nacional para la Protección y Defensa de los Usuarios
Financieros (CONDUSEF) y la Comisión Económica para América Latina y
el Caribe (CEPAL) coinciden en que algunos de los errores más comunes que
llevan al fracaso a las MiPyMES son: la ausencia de cultura empresarial, no realizar
análisis estratégicos, mala administración, falta de capacitación del dueño y la
falta de planeación [3].

Las medidas sanitarias que la administración pública ha impuesto como
consecuencia de la propagación del virus COVID-19, ha provocado que las
micro, pequeña y medianas empresas (MiPyMES) pierdan oportunidades y han
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sido obligadas a distribuir sus productos a través del comercio electrónico. Por
lo tanto, resulta relevante investigar el efecto de los cambios a los que se han
enfrentado las MiPyMES en este contexto.

Objetivo de la investigación

Evaluar el efecto del Comercio Electrónico a través de las dimensiones:
preparación de la empresa para el comercio electrónico, beneficios del comercio
electrónico, barreras del comercio electrónico, relación entre políticas públicas
y el comercio electrónico y la adopción del comercio electrónico, con el fin de
proporcionar información que les facilite la toma de decisiones y el diseño de
estrategias relacionadas con el comercio electrónico.

MATERIALES Y MÉTODOS

Con la finalidad de cumplir con el objetivo de la investigación, lo primero fue
una revisión literaria al concepto de comercio electrónico, posteriormente se
realizó un estudio de análisis de contenido estadístico descriptivo, los datos se
recolectaron a través de la aplicación de encuestas con escala de Likert a 100
empresas en Tabasco, México.

Marco teórico

La concepción del comercio electrónico se encuentra ligada estrechamente
con el internet, algunos autores consideran que a partir de la creación en
1993 del World Wide Web (WWW) se hizo evidente una oportunidad para
la comercialización electrónica, con la ayuda de las herramientas que hoy
conocemos como tecnologías de la información (TIC) que han desarrollado
dispositivos móviles, computadoras y aplicaciones, que permiten el intercambio
de información y transacciones electrónicas en un mundo globalizado en tiempo
real han influenciado en el crecimiento del comercio electrónico [4] [5].

• Comercio electrónico

A través de los años la humanidad ha desarrollado nuevas estrategias para
intercambiar bienes y servicios, a lo largo de la historia se utilizaron diversos
medios de comunicación desde el transporte terrestre asistido por caballos, la
introducción de las máquinas de vapor, incluso los aviones de carga que hoy en día
transportan bienes. El comercio electrónico se define como el proceso de comprar
y vender bienes y servicios electrónicamente, mediante transacciones a través de
internet, redes y otras tecnologías digitales [6].
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Tabla 1. Definiciones de comercio electrónico.

Nota: Información de Maryianela [7]. Las definiciones identificadas con un * fueron publicadas
por Guerrero y Rivas [8]. 2.2.2. Preparación de la empresa para el comercio electrónico.

De acuerdo con Ha [9] las MiPyMES con recursos financieros, tecnológicos,
infraestructura y capital humano calificado, podrán fácilmente implementar
los cambios necesarios para comercializar a través del comercio electrónico,
Teo y Tan [10] señalan que las MiPyMES cuenten con capital humano
capacitado y recursos financieros son prerrequisitos indispensables para realizar
sus operaciones a través del comercio electrónico. La preparación de las
MiPyMES para aplicar el comercio electrónico depende de la disponibilidad de
los recursos tecnológicos y financieros [11]. Para las MiPyMES los recursos son
importantes para mantener sus operaciones que influencian positivamente en lo
preparadas que estén para comercializar a través del comercio electrónico [12].
En el estudio de Ha [9], se considera que la preparación de la empresa para el
comercio electrónico es una de las determinantes organizacional que influencia
en el proceso de marketing a través del comercio electrónico de las MiPyMES. Lo
preparadas que estén las empresas, el extenso de su infraestructura tecnológica y
las habilidades en aplicaciones del comercio electrónico son sistemas relevantes
para comercializar a través de medios digitales.

• Conocimiento de los beneficios del comercio electrónico.

De acuerdo con Aries et al. [13] el que las empresas conozcan los beneficios
del comercio electrónico hará que inviertan menos tiempo, reduzcan costos y
recursos humanos en los procesos de producción y en el negocio. Los autores
Rahayu y Day [14], también publicaron un documento acerca de lo beneficioso
que es para las empresas el conocimiento del comercio internacional, lo abordan
en dos contextos: el primero, se refiere a la compatibilidad y a los costos que
influencian en la adopción de las tecnologías de la información necesarias para
que las empresas comercialicen a través del comercio electrónico y el segundo,
se refiere al grado de aceptación de las posibles ventajas que las tecnologías
de la información que hacen posible el comercio electrónico puedan proveer
a las empresas. En un estudio realizado por Mbayo y Romeo [15] mencionan
que las MiPyMES que cuentan con conocimiento acerca de los beneficios del
comercio electrónico, son aquellas que se ven influenciadas de manera positiva
en la implementación del comercio electrónico en las organizaciones.

• Barreras del comercio electrónico.

De acuerdo con lo publicado por Ha [9] el comercio electrónico se topa con
barreras que se han convertido por mucho tiempo en un hábito, que de alguna
manera limita a los dueños de las empresas a aplicar el comercio electrónico,
teniendo como consecuencia la oportunidad de incrementar los ingresos de las



Revista de Investigaciones Universidad del Quindío, 2022, vol. 34, núm. 2, Julio-Diciembre, ISSN: 1794-631X / 2500-5782

PDF generado a partir de XML-JATS4R 242

empresas. Aunado a esto, la limitación de los recursos financieros, el capital
humano de las organizaciones, las diferencias culturales y la falta de conocimiento
de las ventajas del comercio electrónico se han convertido en barreras contra las
que el comercio electrónico se enfrenta [10] [16]. Los autores Rahayu y Day [14]
probaron que las capacidades en tecnologías de la información, la experiencia
y la modernidad de los dueños de las empresas, son factores que determinan la
adopción del comercio electrónico en países en desarrollo, entonces las barreras
a la aplicación del comercio electrónico tienen una influencia en el proceso
de marketing en las MiPyMES. En el estudio las barreras son consideradas
una variable independiente tanto en la ecuación del factor difusión como la
de adopción del comercio electrónico. La implementación tecnológica tiene
una percepción negativa que genera apatía en los dueños de las empresas y es
considerada la principal barrera a la que se enfrenta el comercio electrónico.

• Relación entre políticas públicas y el comercio electrónico.

Las políticas públicas que pueden ser: incentivos fiscales, perfeccionamiento
del marco legal del comercio electrónico, consultoría, actividades de apoyo a las
MiPyMES en la capacitación del comercio electrónico para que las empresas
comercialicen a través de medios digitales, son condiciones que promueven
el comercio electrónico [9]. La aplicación de comercio electrónico también
está determinada por estímulos externos, como el soporte del gobierno y los
proveedores de tecnologías de la información [14] [16].

• Adopción del comercio electrónico.

La aplicación o la adopción del comercio electrónico difiere de un país a otro,
el incremento de ofertantes de proveedores de internet ha reducido los costos
de este servicio, las facilidades que los gobiernos otorgan a través de las políticas
públicas para incentivar el comercio electrónico, favorecen la aplicación del
comercio electrónico. La adopción está condicionada por factores tecnológicos,
organizacionales, factores ambientales y factores individuales [17].

De acuerdo con la adopción del comercio electrónico puede basarse en
los factores internos de la organización que reflejan el grado en que los
administradores creen que su empresa cuenta con los insumos necesarios para
gestionar el comercio electrónico, así mismo otro factor es el externo el cual se
mide a través de las fuerzas del mercado, gobierno y las industrias de apoyo que
incentivan a las empresas para implementar el comercio electrónico [18].

METODOLOGÍA

Se realizó un estudio de análisis de contenido estadístico descriptivo, los datos
se recolectaron a través de la aplicación de encuestas con escala de Likert a 100
empresas en Tabasco, México. Los datos obtenidos fueron sometidos a registro
en una base datos, como Excel, aplicando técnicas de estadística y formas gráficas
que permita interpretar la información, de igual forma en el programa estadístico
IBM SPSS Statistics 25.

La validación de contenido del instrumento ha sido realizada a través del juicio
de expertos. De acuerdo con el coeficiente de Kappa de Cohen, los criterios
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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

RESULTADOS

Análisis descriptivo de la población

Dentro de los resultados de la investigación se puede describir las siguientes
características de los sujetos de investigación: el 52% son hombres y el 48%
mujeres que trabajan en las MiPyMES, con edades de un rango desde los 22 a los
54 años, el grado escolar de la muestra es: licenciatura 66%, el 32% cuenta con
posgrado y el 2% con solo la preparatoria.

Análisis descriptivo de las dimensiones del Comercio electrónico.

De acuerdo a la metodología presentada y el objetivo de la investigación
es necesario revisar cada una de las dimensiones de la variable comercio
electrónico para realizar el análisis descriptivo estadístico de los participantes en
la investigación.

Preparación de la empresa para el comercio electrónico.

Un 42% de los encuestados están totalmente de acuerdo en que la empresa
invierte en equipo de cómputo, un 36% que las empresas cuentan con suficientes
dispositivos, pero un 32% están de acuerdo en que los trabajadores cuentan con
el conocimiento para comprar o vender en línea y un 36% coinciden en que el
internet de la empresa cuenta con la velocidad necesaria para realizar actividades
comercio electrónico.

Beneficios del comercio electrónico.

El 38% de los encuestados respondieron que están de acuerdo en que la empresa
ahorra tiempo y costos vendiendo en línea, un 44% está totalmente de acuerdo
en que las ventas en línea han permitido aumentar la cartera de clientes. El 32%
de los trabajadores constantemente están en internet buscando beneficios para la
empresa y finalmente un 42% están totalmente de acuerdo en que la empresa ha
aumentado sus ventas gracias a las ventas en línea.

Barreras del comercio electrónico.

El 36% de los encuestados están de acuerdo en que en los últimos años la empresa
se ha preocupado por vender en línea, el 42% coincide en que la organización
preocupado por contratar trabajadores que tengan conocimientos acerca de las
redes sociales, el 38% coincide en que la empresa contrata servicios en línea para
vender sus productos, un 44% de los trabajadores afirman conocer las ventajas de
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vender en línea y finalmente un 38% afirma que los productos de las empresas se
pueden vender línea.

Relación entre las políticas públicas y el comercio electrónico.

Un 36% de los encuestados no conocen que el gobierno promueva a través
de políticas públicas que las empresas vendan en línea, un 46% afirma que el
gobierno no otorga a las empresas equipo de cómputo o tecnología que ayude a
las ventas en línea, un 36% no conoce que el marco legal del comercio electrónico.
Un 32% de los trabajadores afirman no conocer los programas de capacitación
que el gobierno ofrece a las empresas para el comercio electrónico.

Adopción del comercio electrónico.

Tan solo un 34% de los encuestados afirman que las empresas cuentan con los
catálogos de servicios o productos en sus páginas web. Solo el 38% afirma que
las empresas donde laboran venden en línea, un 52% coinciden en que vender
o comprar en línea beneficia a la empresa y un 30% afirma que las empresas
sobrevivieron gracias a las ventas en línea.

CONCLUSIONES

Se puede concluir que los trabajadores de las MiPyMES no consideran que la
administración pública incentiva el comercio electrónico, también reconocen la
importancia de tener un dominio en el manejo de las redes sociales, admiten que
el comercio electrónico brinda beneficios a la empresa.

La investigación requiere de una continuidad, a través de la implementación de
más técnicas estadísticas para profundizar en el área de conocimiento, involucrar
otras variables que permitan analizar el comportamiento en la población y así
enriquecer el objetivo de la investigación.
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