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Resumen 

 

 El objetivo de este trabajo de investigación es determinar en qué medida beneficia 

el comercio electrónico en el desempeño de las pequeñas y medianas empresas del 

sector comercio en Baja California.  Lo anterior con la finalidad de que los empresarios 

conozcan las ventajas que ofrece el desarrollo y aplicación de dichas actividades para 

llevar a cabo sus ventas. Este documento está distribuido en capítulos, primeramente, 

se presentan los antecedentes de la investigación y los objetivos de la misma. 

Posteriormente se presenta un marco referencial y teórico del tema de investigación, 

seguido del capítulo de metodología, en donde se presenta el modelo gráfico del estudio 

y las características del instrumento de medición. Seguido está el capítulo de resultados, 

donde se presentan los resultados descriptivos, análisis estadísticos y comprobaciones 

de hipótesis. Por último, se presenta un capítulo de conclusiones y recomendaciones. El 

estudio se realizó en 76 empresas del sector comercio, donde se incluyeron las variables 

de mercadotecnia, operaciones comerciales, desempeño empresarial. Además de incluir 

como variables moderadoras como lo son el tamaño de la empresa, experiencia en 

comercio electrónico y edad. También se estudia la gestión del conocimiento como 

variable mediadora entre las variables independientes y la dependiente.  El enfoque 

metodológico es de carácter cuantitativo, no experimental, transversal y correlacional. El 

instrumento de medición fue a través de un cuestionario aplicado a las empresas que 

presentaban las características descritas anteriormente, el cual tuvo una fiabilidad de 

.949 de alfa de Cronbach. Posteriormente se realizó un análisis de regresión para 
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conocer la interacción de dichas variables. Los resultados arrojan una relación positiva 

entre el comercio electrónico y el desempeño de las empresas, sin embargo, contrario a 

las hipótesis, las variables moderadoras no afectan dicha relación.  Concluyendo con ello 

que las empresas pueden beneficiarse en el desempeño económico y operacional 

implementando acciones de mercadotecnia digital y operaciones de comercio 

electrónico.   

Palabras clave: Mercadotecnia, marketing, comercio electrónico, desempeño, 

gestión del conocimiento, PyMEs. 
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Capítulo I. Introducción 

Antecedentes y Justificación.  

Existen diversos esetudios, publicaciones y libros de como el internet, la mercadotecnia 

y el comercio electrónico han estado en constante evolución. Según Schmidt (2006), en 

toda la historia del marketing, no ha habido ninguna revolución tan importante como la 

del internet.  

Kotler (2001), considerado el padre del marketing moderno, define la mercadotecnia 

como: ‘‘Un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen 

lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor 

con sus semejantes’’ (p.7).  

Kotler y Armstrong (2003), en su libro Fundamentos de Marketing, definen el concepto 

de publicidad como: ‘‘Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal 

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. 

Cabe mencionar que la publicidad no es el único fin del marketing digital, este hace uso 

de dispositivos como las computadoras, tabletas, smartphones, videojuegos y demás 

artefactos tecnológicos para lograr los diferentes objetivos de mercadotecnia, como lo 

pueden ser el comercio electrónico, las relaciones públicas, la atención al cliente, 

posicionamiento, investigaciones de mercado, entre otros.  

La universidad española International Latin University (2015), publicó en su portal de 

internet las ventajas que ofrece un plan de marketing digital, en las que enlista las 

siguientes: 
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-Es más rentable. Debido a que la relación entre inversión y resultados es más 

corta ya que dichos servicios son más económicos que la publicidad tradicional. 

- Ofrece resultados en tiempo real.  

- Se pueden construir relaciones más atractivas con los clientes.  

- Es más fácil medir los resultados.   

En un mundo globalizado en el que se genera tanta competencia, resulta más que 

necesario aprovechar las oportunidades de promoción y ventas que se presentan, como 

lo son las herramientas y plataformas del marketing digital y comercio electrónico. 

Al mismo tiempo que se presenta competencia cada vez más severa, aparecen nuevos 

competidores y substitutos, el internet crea grandes beneficios y oportunidades de 

comercio que sobrepasan fronteras, y no limita al contacto personal entre el comerciante 

y el consumidor.  

Romero (2016), encontró en su estudio que las personas expuestas a este tipo de 

plataformas de comunicación se convierten en participantes activos y vehículos de 

transmisión de información, lo cual se traduce en beneficios económicos a corto plazo. 

Anteriormente, el marketing convencional se podía definir como un espacio publicitario 

en medios impresos o masivos, al día de hoy, las plataformas digitales de marketing se 

convirtieron en un sistema más económico, medible y de mayor precisión. 

Mientras que la importancia del comercio electrónico es aceptada y promovida por 

muchas instituciones alrededor del mundo, poco se sabe de su situación en el mercado 

mexicano y sus sectores. (Sepúlveda, 2016) 

De acuerdo con la Asociación de Internet (2014), 53.9 millones de mexicanos eran 

considerados internautas, y el 50% de las empresas con presencia en el país ya cuentan 
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con estrategias de marketing o ventas en internet. Para ese año, el tiempo promedio que 

dura una persona en internet es de 5 horas y 10 minutos diariamente en diferentes 

plataformas, y 75% del tiempo lo pasan en las redes sociales.   

Según el AMIPCI (2016), la población internauta mexicana subió del 2014 al 2015 un 

15.7%, llegando a un total de 65 millones de mexicanos. Durante el 2015 el promedio de 

navegación de una persona subió hasta 7 horas y 14 minutos al día. 77% de los 

mexicanos se conectan a través del celular, siendo este el dispositivo más utilizado. Cabe 

mencionar que el 79% de los internautas navegan diario por las redes sociales. En 

promedio, los mexicanos internautas están suscritos a 5 redes sociales, entre las que 

destacan Facebook con un sorprendente 92%, le siguen WhatsApp, YouTube, Twitter y 

Google+ respectivamente. 

La Asociación de internet, (2019) dice que para el 2018, existen 82.7 millones de 

mexicanos internautas, además 67% de ellos perciben estar conectados a internet las 

24 horas el día. Otro dato es que para el 2018, un mexicano internauta promedio pasa 

conectado 8 horas con 20 minutos diariamente, siendo el medio de conexión más 

utilizado el smartphone, con un 92% de penetración entre los internautas y en segundo 

lugar las computadoras portátiles con un 76%. A diferencia del 2015, las redes sociales 

crecen a 82% como la actividad principal en línea. Como principal red social se encuentra 

Facebook, ya que el 99% de los internautas cuentan con esta aplicación.  

Como se puede observar, la actividad en línea de los mexicanos y las redes sociales 

están ligadas de gran forma, y ni hablar del tiempo que invierten en la navegación. Si se 

aprovechan estos datos como atributos y se manejan óptimas campañas y segmentación 

para los diferentes clientes, las condiciones que provee la red para comercializar y 
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publicitarse resultarían ser más que óptimas. Como se mencionó anteriormente, a pesar 

de la apertura local a las condiciones digitales y al mercadeo en la web, aún existen 

muchas áreas de oportunidad para los empresarios locales en las que se pueden 

desarrollar.  

Hoy en día el comercio electrónico se ha convertido en el medio en que los consumidores 

alrededor del mundo adquieren bienes y servicios, esto sin importar en que parte del 

planeta se encuentren, y al mismo tiempo las empresas tienen acceso a clientes de todo 

el mundo (Sigmond,2018).  

Gracias a los medios de comunicación digitales, las distancias entre proveedores y 

consumidores se han reducido, a pesar de esto, muchos negocios prefieren o utilizan 

aun métodos de comunicación y publicidad anticuados. Hoy en día seguimos viendo 

empresas que gastan mucho dinero en televisión local, estaciones de radio e incluso en 

impresiones de volantes, lonas, espectaculares y demás. Esto no quiere decir que estos 

no sean métodos efectivos, de ninguna manera, pero una de las ventajas del marketing 

y comercio en línea es precisamente esa, apertura a más y nuevos mercados y la 

capacidad de dirigir mejor los esfuerzos de promoción y comercialización. En algunos 

casos, la eficacia de dichos esfuerzos se puede medir con resultados y no solo con 

impactos, ya que permite, la pronta retroalimentación de los clientes, la interacción con 

la empresa, lo que se puede convertir en aumento de ventas y utilidades. 

Las tarjetas de crédito y débito son cada vez más comunes, y, a pesar de la desconfianza 

hacia las compras en línea, más gente está comprando en internet hoy en día, pues ven 

los beneficios de no tener que ir físicamente a una tienda para adquirir un producto o 

servicio (Sigmond,2018). 
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México fue el segundo pais latinoamericano de mayor crecimiento en el tema del 

comercio electrónico, sólo despues de Barsil en el año 2013, cada año aumenta poco 

mas del doble de venta con respecto al año anterior, siendo la forma de pago de la 

transaccion principalmente la tarjeta de crédito (más del 50%), seguido del depósito en 

sucursales (10%) (Melendrez, 2018).  

La información cuantitativa que producen las empresas de mercadotecnia en el análisis 

de las compras en internet en México, exhiben elementos para esbozar un panorama de 

practicas y comportamientos, pero no alcanza las particularidades ni la importancia social 

de fenómenos como en consumo (Camacho, 2019). 

La investigación acerca de este tema es importante debido a que sirve para conocer si 

existe un efecto benéfico de las estrategias de mercadotecnia y las operaciones 

comerciales en las empresas, y en qué medida es que se presenta. El impacto reflejado 

es de gran relevancia considerando que las micro, pequeñas y medianas empresas 

desarrollan el 99.8% del comercio en nuestro país; las cuales consituyen el 52.2% del 

producto interno bruto y el 68.4% de la empleabilidad del país (INEGI, 2020).   De esta 

manera se abona al conocimiento de la reelevancia de las pequeñas y medianas 

empresas del pais, además de ser precedente para posteriores investigaciones acerca 

del tema del comercio electrónico y sus características en dichos tamaños de empresas; 

por tanto, el presente trabajo busca aportar una solución a la necesidad concreta de las 

empresas antes mencionadas de aumentar sus ventas y sus utilidades, así como adquirir 

ventajas ante la competencia. Por otro lado se contribuye al estudio de conceptos como 

son mercadotecnia y publicidad, comercio electrónico y marketing digital; ya que estos 
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evolucionan diario y de una manera acelerada, de manera que han llegado a rebasar los 

conocimientos de los empresarios de Baja California y de México en general.    

Problema central de la investigación. 

En la actualidad, los avances de las tecnologías de la información han permitido que los 

canales de comunicación entre la oferta de los productos y servicios y el consumidor se 

acorte y trascienda más allá de los medios publicitarios convencionales. Hoy en día, las 

personas pasan gran parte de su tiempo frente a una computadora o manipulando su 

teléfono celular con conexión a internet, ya sea para trabajar o por ocio; esto ha 

provocado que las plataformas digitales online se vuelvan una catapulta publicitaria y de 

ventas masiva en México y en el mundo. Sin embargo, durante generaciones se ha 

luchado por construir una conciencia entre la sociedad y entre los empresarios, de las 

ventajas de la implementación de las distintas herramientas de mercadotecnia, 

publicidad y ventas. Ahora bien, durante las últimas décadas, en algunas ciudades 

grandes de México se han logrado erigir dichos conceptos alrededor de la actividad 

empresarial, pero no así en ciudades pequeñas, por el contrario, hasta la fecha existen 

muchos casos en los que se confunden dichos conceptos, además que las pequeñas y 

medianas empresas encuentran costoso y poco o nada viable invertir en dichos 

aspectos. 

En el mundo, en ciudades chicas y grandes, las empresas privadas desde micro hasta 

grandes con giro empresarial existen y se mantienen en la medida de que obtegan 

ganancias. Así pues, una de las principales metas de las empresas es atraer al mayor 

número de consumidores que les sea posible, lo que se traduzca en una mayor captación 

de ingresos y, por lo tanto, utilidades.  
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A lo largo de su historia, Baja California ha sido reconocido como un estado industrial, 

albergando grandes naves industriales de empresas de manufactura tanto nacionales 

como extranjeras y generadoras de miles de empleos. A pesar de eso, Baja California 

también se distingue por ser una entidad de comercio, en donde existen miles de 

establecimientos que ofertan a diario productos y servicios fuera del giro industrial. 

Dichas empresas en muchas ocasiones buscan emprender en el mundo de los negocios. 

De hecho, la mayoría de ellas son operadas y dirigidas por mexicanos a diferencia de los 

grandes corporativos transnacionales. La importancia de las características de las 

empresas a investigar es que las pequeñas y medianas empresas del sector comercio 

representan el 31% de la empleabilidad en México según la Comisión Nacional para la 

Protección y Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros (CONDUSEF, 2018). 

Además, el sector comercio representa el mayor porcentaje de actividad económica en 

México con el 56.5% según el INEGI (2015). 

A raíz de lo anterior es que surgen diferentes preguntas referentes al problema central 

de esta investigación:   

• ¿Qué porcentaje de las pequeñas y medianas empresas de la región cuentan 

con herramientas de comercio electrónico? 

• ¿Cuál es el efecto del uso del comercio electrónico en las empresas de Baja 

California?  

• ¿Qué ventajas obtienen las empresas que llevan a cabo operaciones de 

comercio a través del uso de internet en su desempeño?  
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A continuación, se enlistan una serie de datos que constituyen los principales problemas 

que atraviesan las organizaciones, principalmente por su falta de planeación, es decir, 

problemas que si fueran atacados desde el surgimiento de la empresa pudieran haber 

significado ventajas en el desarrollo de la empresa. 

Rosario Valencia, directora de la Asociación Mexicana de Centros para el Desarrollo de 

la Pequeña Empresa, la cual agrupa a 87 universidades públicas y privadas del país, 

expone en el año 2010 que cada año el gobierno mexicano recibe 100,000 solicitudes 

para crear nuevas empresas, y que de esas el 80%  no sobrevive el primer año, y de las 

restantes es mínima la cantidad de empresas que llegan a los 5 años (Nájar, 2010). 

En el año 2010, Eduardo Sojo, presidente nacional del INEGI, menciona que por cada 

100 negocios que nacen en el país, solo 11 sobrevivirán los primeros 20 años (El 

Economista, 2015). Además, asegura que la esperanza de vida máxima promedio de 

una empresa pequeña es 6.9 años. Arturo Blancas, director general de Estadísticas 

Económicas del INEGI (2015), revela que para los primeros 5 años de vida, 70% de las 

empresas ya habrán desaparecido. 

Una de las causas por la que se provoca la pronta mortandad de las empresas se debe 

en un 48% a la planeación deficiente, y en un 43% a la falta de conocimiento del mercado 

(López, 2016). 

El CONACYT (2015), observó que durante este periodo murieron 1 millón 600 mil 

pequeños establecimientos en la república mexicana.  

Ante estos indicadores, se encuentra que entre los factores comunes que afectan a las 

pequeñas y medianas empresas en México es la falta de planeación y desconocimiento 
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del mercado, lo cual a fin de cuentas no se traduce en otra cosa que falta de ingresos lo 

cual las termina conduciendo a la quiebra.  

  Sainz (2004), explica que la mercadotecnia es la herramienta principal de gestión para 

definir claramente los campos de responsabilidad de la función y posibilitar el control de 

la gestión comercial. El autor define las acciones de marketing como ‘‘un instrumento de 

gestión imprescindible’’. 

Si el objetivo central de las organizaciones y de sus dirigentes es atraer consumidores y 

ganar dinero, se entiende que se debe tener una apertura al comercio electrónico como 

parte fundamental de la gestión empresarial, tomando como base la percepción de 

ingreso y considerando una campaña bien elaborada, fundamentada y estructurada, la 

óptima ejecución de un plan de mercadotecnia digital y operaciones comerciales puede 

ser un detonante de mayor número de clientes y ventas. 

En Baja California, poco a poco se ha ido desarrollando una apertura mental y 

operacional al emprendimiento, aunado a esto, la falta de oportunidades y empleo 

promueven la idea del desarrollo de negocios. Al mismo tiempo, la actividad económica 

en general de México vive problemas latentes; la capital de Baja California no se salva 

de las problemáticas del país, la falta de circulante y liquidez apremian a la sociedad.  

Además, muchas empresas de fuera tanto para el sector comercio como para el servicio 

están viniendo a establecerse, en muchos casos, franquicias y empresas grandes que 

vienen a desplazar la actividad empresarial de la región, lo que requiere de una serie de 

factores de desempeño para que los negocios locales subsistan y logren la permanencia 

y el éxito deseado.  
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Si las empresas no cuentan con información y orientación oportuna, esto repercute sobre 

su capacidad de gestión y penetración de mercados, al no tener una visión completa del 

entorno en el que operan y la competencia a la que se enfrentan y, por lo tanto, reduce 

las probabilidades de que éstas sobrevivan en el mercado, disminuyendo sus márgenes 

de ganancia y limitando sus capacidades de crecimiento. De acuerdo con la Encuesta 

Nacional de Micronegocios del INEGI 2010, los principales problemas para el 

funcionamiento de las microempresas tienen que ver con el desconocimiento del 

mercado, son los siguientes:  

- Baja en las ventas, 27.63% 

- Competencia excesiva, 16.78% 

- Otros, 13.29% 

- Problemas con los clientes, 3.33% 

- Falta de financiamiento, 3.21% 

FUENTE: INEGI, Encuesta Nacional de Micronegocios, 2010. 

Por otro lado, 23.86% de las empresas dicen no presentar ningún problema. Cabe 

resaltar que este estudio se hacía cada dos años, siendo el último estudio en el 2012, 

sin que se puedan encontrar los datos en el portal. 

La problemática inicia cuando se detecta una necesidad concreta y falta de conocimiento, 

la poca apertura a los beneficios que ofrece el comercio electrónico en la región debido 

a la carencia de conocimiento es prueba de ello.  
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Objetivo general  

Determinar el impacto del manejo del comercio electrónico en el desempeño de las 

pequeñas y medianas empresas del sector comercio de Baja California. 

Objetivos específicos   

- Analizar la capacidad de comercio electrónico de las empresas. 

- Analizar la implementación de herramientas de mercadotecnia digital en las 

empresas. (Véase Anexo 1) 

- Evaluar el impacto del manejo en el desempeño de las organizaciones.   

- Analizar si la gestión del conocimiento modera la relación entre el comercio 

electrónico y el desempeño de las organizaciones.  

- Analizar si el tamaño, la experiencia y la edad de las empresas son 

moderadoras de la relación entre el comercio electrónico y el desempeño de las 

organizaciones.  

Limitaciones de la investigación  

A lo largo de la investigación existieron algunas limitaciones para el desarrollo de la 

misma. Comenzando porque a pesar de que existe mucha literatura acerca de los temas 

de adopción de tecnología y adopción de comercio electrónico en el mundo, la literatura 

que tenga que ver con empresas mexicanas es escasa. Existe información y datos 

acerca de las pequeñas y medianas empresas, pero no mucha que implique el comercio 

electrónico. También se tuvo limitaciones en reconocer a las empresas del sector 

comercio en Baja California, si bien existe el catálogo de INEGI en su portal, no todas las 

empresas existentes están debidamente registradas. Sin embargo, se logra un buen 

alcance en lo que respecta al objetivo del estudio, ya que se pudo englobar a las 
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empresas con características similares en la región, y con esto llevar a cabo los análisis 

que se pretendían desde un principio.  

 

Capítulo II. Marco referencial y Teórico  

Pequeñas y medianas empresas 

García y Casanueva (2000), definen a la empresa, como una entidad que, mediante la 

organización de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros, proporciona 

bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la reposición de los recursos 

empleados y la consecución de unos objetivos determinados. 

Existen varias formas para clasificar las empresas privadas dependiendo de varios 

aspectos, tales como su tamaño, capital, activos, número de empleados, ingresos 

obtenidos, entre otros. Las pequeñas empresas son aquellos del sector comercio son 

negocios que tienen entre 11 y 30 trabajadores o generan ventas anuales superiores a 

los 4 millones y hasta 100 millones de pesos, las cuales son creadas para ser rentables 

y satisfacer necesidades y deseos existentes en la sociedad. (Secretaría de economía, 

2019). 

La misma secretaría de economía (2019), define en su portal a la empresa mediana 

como la entidad que tiene de 31 a 100 trabajadores y generan ventas anuales que 

pueden superar los 250 millones de pesos.  

De acuerdo con Gutierrez, Nava y Trujillo (2016), las pequeñas y medianas empresas 

han sido un importante objeto de estudio debido a la importancia económica y el gran 

número de empleos que genera en las economías emergentes (Ueasangkomsate, 2015). 

A pesar de ser reconocidas en todo el mundo por la generación de riqueza que ofrecen, 
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por sus características estructurales, estas empresas suelen encontrarse con 

desventajas tanto en recursos como en capacidades en comparación con los grandes 

corporativos (Estrada et al., 2009). En México, las MiPyMEs (Micro, pequeñas y 

medianas empresas) son las principales generadoras de empleo en el país, (Ibarra, 

González, y Demuner, 2017). 

Mazzarol (2015), afirma que la inclusión de las pequeñas y medianas empresas en la 

economía digital y la inversión en las tecnologías de la información (TIC) es necesaria, 

ya que el hecho de no incluir dichas actividades los puede rezagar y corren mayor riesgo 

de desaparecer.  

En México, como en otros países, existe falta de información académica acerca de la 

mercadotecnia digital y su particular relación con las pequeñas y medianas empresas 

(PyMEs) (Gutierrez et al., 2016), sin embargo, resulta por demás importante el estudio 

de este tamaño de empresas debido al rol que juegan dichas empresas en la economía 

(Venckeviciute & Subaciene, 2015). 

Investigadores han identificado diversos factores que afectan la adopción de comercio 

electrónico en las PyMEs (Zhang, Zhu, y Ye, 2016; Ueasangkomsate, 2015). La 

tecnología del comercio electrónico se desarrolló originalmente para satisfacer las 

necesidades de las grandes empresas en los países desarrollados. Sin embargo, la 

aplicación del comercio electrónico sigue siendo adecuado para las PyMEs en los países 

en desarrollo (Rahayu y Day, 2017). 

Empresas sector comercio 

La empresa es una organización económica de producción de bienes y servicios para un 

mercado específico, cuyo objetivo primario o fin último es la obtención de utilidades para 
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sus dueños (Carrillo, Bravo y Valenciana, (2016).  Existe una clasificación general de las 

empresas que comprende 3 grandes grupos: comerciales, industriales y se servicios.  

Del Castillo, Cereceres, Rodríguez y Borboa, (2015), definen a las empresas 

comerciales como aquellas cuya actividad consiste en realizar operaciones de 

compraventa, es decir, se constituyen en intermediarias entre el productor y el 

consumidor. Estas representan el 32.4% del total de las empresas en México según el 

INEGI (2015). Un dato de las empresas de comercio es que sólo el 7% de las empresas 

ofrecen capacitación para sus empleados.  

Valenzuela y López (2016), afirman que en los últimos años la actividad comercial ha 

captado importantes inversiones que han estimulado su crecimiento en el estado. 

Además, dividen el comercio en 2 partes fundamentales.)  

En el comercio coexisten dos estratos bien diferenciados, las microempresas, por 

un lado, y las medianas y grandes empresas por otro. El primero de esos estratos 

es numeroso, disperso y atomizado, y capta un pequeño porcentaje de las ventas 

totales; en contraste, los establecimientos comerciales más grandes tienden a ser 

muy dinámicos y a concentrar la mayor parte de las nuevas inversiones 

(Valenzuela y López, 2016, p.40). 

Comercio Electrónico 

Existen distintas definiciones de comercio electrónico según diferentes autores. Laudon 

y Guercio (2009) definen el comercio electrónico o comercio electrónico como: ´´las 

transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e 

individuos´´. 
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Cao y Yang, 2016 define comercio electrónico de la siguiente manera: ´´El proceso de 

comprar, vender, transferir, o intercambiar productos, servicios o el conducto de 

transacciones financieras a través del internet´´.  

Yang, Shi, y Yan, 2016 afirman que el comercio electrónico cubre actividades que 

generan demanda, ofrece apoyo a la venta y atención al cliente además de facilitar 

comunicación entre los negociantes. 

El comercio electrónico se fundó en 1995, con la venta de banners publicitarios. 

Actualmente, se clasifica en tres tipos, incluyendo Business-to-Consumer (B2C), 

Business-to-Business (B2B) y Consumer-to-Consumer (C2C). (Ministers, 2000). 

 

Tabla 1. Tipos de comercio electrónico y rasgos distintivos.  

TIPO RASGOS DISTINTIVOS 

B2B (Business to business) Comercio electrónico entre empresas 

B2C (Business to consumer) Comercio entre empresas y consumidores 

C2C (consumer to consumer) Comercio entre consumidores 

B2I (Business to Investors) Captación de inversión en proyectos 

B2A (Buisness to Administration)  Comercio entre empresas y 

administración  

C2A (Consumer to Adminsitration) Comercio entre consumidores y 

administración. 

Fuente. Elaborado a partir de (Fernandez, Sánchez, Jiménez y Hernández, 2015). 
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La Organización para la cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE) define el 

comercio electrónico como ´´la compra o venta de bienes entre negocios, hogares, 

individuos, gobiernos, u otra organización con actividad computacional e internet. 

(Ministers, 2000). Mientras tanto Tagliavini (2001) dice que cualquier actividad 

económica hecha vía internet puede ser llamado comercio electrónico. En general, 

muchos autores concuerdan en que es el uso de tecnologías de la información a través 

de internet para compra y vender productos. (Singh, Yadav, y Sahu, 2016) 

Michael Porter (2000), en su artículo ́ ´Strategy and the Internet´´, dice que las compañías 

se ven obligadas a emprender proyectos de comercio electrónico para mantener su 

posicionamiento competitivo, ya que otros agentes de las 5 fuerzas de Porter como los 

compradores, proveedores, nuevos participantes, competidores y sustitutos también se 

posicionan en internet.  

Ventajas del comercio electrónico 

El fenómeno global del crecimiento del comercio electrónico puede ser explicado en parte 

por los numerosos beneficios que provee a los miembros de los canales de distribución, 

además, los clientes ganan confianza, simplicidad, información y tiempo en las compras 

en línea. (Vakulenko, Hellström, y Hjort, 2017) 

El comercio electrónico ofrece distintas ventajas competitivas entre las empresas que lo 

aplican y las empresas que no lo hacen, a continuación, se enuncian algunas de las que 

pudieran ser las razones por las que una empresa emprenda un proyecto de comercio 

electrónico. (Martin-Moreno, 2004; Ramanathan, Ramanathan, y Hsiao, 2012).  

- Mayor posibilidad de competir de empresas pequeñas contra grandes 

compañías. 
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- Reducción de costos operativos y mayor eficiencia. 

- Información actualizada en todo momento a los clientes y mejora de servicios 

relacionados. 

- Actividad las 24 hrs. 

- Mayor cercanía entre proveedores y clientes 

 

Se ha confirmado  que la eficiencia de las operaciones del comercio electrónico conllevan 

a un gran aumento de productividad (Anvari y Norouzi, 2016). Por un lado, una gran 

cantidad de transacciones no conlleva a una gran utilidad, y, por otro lado, con una gran 

inversión de capital dentro de la industria del comercio electrónico existen muchos casos 

de un pequeño y lento retorno de inversión (Yang, Shi, y Yan, 2017). 

El comercio electrónico ofrece distintos beneficios como lo son el horario de atención, 

accesibilidad, velocidad para accesar, y una selección más amplia de productos y 

servicios para el cliente, además de un alcance internacional (Cao y Yang, 2016), (Anvari 

y Norouzi, 2016). Las pequeñas y medianas empresas también han implementado el 

comercio electrónico para mejorar aspectos de operación como es el procesamiento de 

una orden de compra, llenado y entrega tanto en un ámbito doméstico como internacional 

(Ueasangkomsate, 2015). 

El emplear estrategias de comercio electrónico no significa mejoría en el desempeño 

financiero. Ya en la práctica, presentan algunas pérdidas iniciales cuando deciden entrar 

al mercado online (Yang et al., 2016).  

El crecimiento de la popularidad de las aplicaciones de redes sociales, como los blogs y 

demás, han creado oportunidades pare crear nuevos modelos de negocios en comercio 
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electrónico. Aunque el comercio en línea se ha revolucionado, se cree que el poder de 

transformarlo de centralizado en el producto, a centralizado en el usuario no ha 

alcanzado todo su potencial. (Huang y Benyoucef, 2015). 

 

 

Contexto internacional del comercio electrónico 

En diversos países del mundo, entre ellos Etiopía, por ejemplo, en los últimos años ha 

habido un crecimiento en el comercio electrónico. Los consumidores son cada vez más 

atraídos por las compras en línea, por la conveniencia que otorga en cuestión de tiempo, 

precio, flexibilidad y variedades de productos en una simple plataforma (Singh et al., 

2016). Mientras tanto en Tailandia, el comercio electrónico es muy popular entre los 

emprendedores, debido al continuo crecimiento del internet y de los diversos sitios web. 

En dicho caso, muchas empresas de atención cara a cara han cambiado a hacerse de 

pantalla a cara. (Tangchaiburana y Techametheekul, 2017). 

En la India, por ejemplo, el mercado del comercio electrónico ha llegado a 13 billones de 

dólares, se estima que crezca para llegar a 90 billones en el 2019. El comercio electrónico 

a impresionado la vida de millones de personas y este crecimiento gigante ha propiciado 

nuevos modelos de negocios para entrar al negocio en línea. (Priya, Subha, y 

Balamurugan, 2016). 

En algunos países de Europa, existe cierta disparidad en el nivel de intensidad en el que 

las empresas utilizan sitios web para comercializar. Países pequeños y al norte de 

Europa parecen estar más inclinados a emplear páginas de internet más que países más 
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grandes al sur. Finlandia y Suecia están cerca de llegar al 90% de empresas con sitios 

web, mientras Italia 50% de las empresas utiliza su propia página. (Falk y Hagsten, 2015).  

Según el Departamento de Comercio de Estados Unidos, durante todo el año 2010, las 

ventas por medio de comercio electrónico llegaron a $167.3 billones de dólares, mientras 

para el 2013 fueron de $263.3 billones, y se estima que para el año 2019 los números 

de ventas asciendan a $548 billones (Nisar y Prabhakar, 2017). 

China se ha quedado muy atrás comparado con Estados Unidos en aspectos de 

comercio electrónico, pero en los últimos años ha experimentado un crecimiento 

significativo. Del 2009 al 2013 el mercado chino de comercio electrónico presento un 

crecimiento del 70%. (D. Zhang et al., 2016). 

En España (Cristobal, Daries-ramon, y Marine-roig, 2016), no es suficiente que las 

empresas se encuentren en internet, por lo que es necesario que estas investigaciones 

vayan  más allá de la presencia tradicional, favoreciendo la interacción en línea, 

generación de contenidos y conocimientos por parte de los usuarios.  

Para que el comercio electrónico tuviera un crecimiento significativo en España, los 

principales factores fueron el aumento de personas conectadas a la red, los nuevos 

medios de acceso disponibles, las mejoras en infraestructura tecnológica la entrada de 

los grandes vendedores tradicionales. (Cristóbal, Montegut, y Daries, 2017) 

Comercio electrónico en México y América Latina  

El estudio descriptivo del comercio electrónico realizado en Chile (2014), proyecta que, 

para ese año, las transacciones de comercio electrónico en América Latina fueron entre 

los 60 y 70 millones de dólares. La mayoría de estos en las categorías de viajes y 

entretenimiento, electrónicos y operaciones transnacionales. Durante el año 2015, las 
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transacciones por comercio electrónico en América Latina se incrementaron 24.2% con 

respecto al año anterior. (Jiménez, 2016).  

Se espera que los ingresos por comercio electrónico entre Brasil, Argentina y México 

crezcan un 135% para el 2018, es decir, de 20 billones de dólares a 47 Billones. 

(Sanabria, Torres, y López, 2016). 

En México, queda mucho camino por recorrer en el tema de comercio electrónico según 

Nava (2017), ya que los conflictos derivados de la práctica del comercio electrónico B2C 

van en aumento.  

Sin embargo, mientras la importancia del comercio electrónico es aceptada y promovida 

por instituciones de ámbito mundial poco se ha estudiado de dicho tema en el mercado 

mexicano. (Sepúlveda, Sepúlveda, Pérez y Figueroa, 2016). 

En México el internet y el comercio electrónico tienen ya algunos años, sin embargo, fue 

hasta el 29 de mayo del año 2000, que por primera vez se publicaron en el Diario Oficial 

de la Federación, reformas, leyes y códigos relacionados con la contratación y 

transacción por medios electrónicos. (Sigmond, 2018) 

El auge del comercio electrónico en México ha requerido esfuerzo de iniciativa pública 

como privada para arrastrar las dificultades de las empresas como falta de 

infraestructura, desarrollo tecnológico, legislación incipiente, la brecha digital, etc. (Nava 

y Breceda, 2015). 

Para el año 2013, el importe de ventas entre empresas y consumidores (B2C), alcanzó 

121 millones de pesos, un crecimiento del 42% con respecto al año anterior. (AMIPCI, 

2014).  
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Según la Asociación Mexicana de Ventas Online (2020), los hombres y mujeres tienen 

un comportamiento de compra muy parecido, apenas el 51% del total de compradores 

híbridos entre físicos y en línea son hombres, y 49% son mujeres, ambos grupos en su 

mayoría se ubican en un rango de edad entre los 25 y 44 años, esto representa el 56% 

del total de los compradores. El mismo estudio revela que la mayoría de los compradores 

mexicanos en línea está representada en un 33% por personas que prefieren bienes y 

servicios de valor alto. Como dato a destacar esta que el 31% de los compradores en 

línea se encuentra en la CDMX.  Los internautas mexicanos compradores utilizan como 

medio de compra el smartphone en un 94%, seguido de las computadoras laptop con 

77%, 51% lo hace desde una computadora de escritorio y 39% desde algún tipo de tablet. 

62% de los compradores mexicanos en el año 2020, encuentran como principal razón de 

la compra en línea el recibir sus compras a domicilio, 61% dice que ahorra tiempo, 60% 

dice comparar precios y variedades antes de comprar, 57% asegura encontrar más 

productos que en la tienda física y 55% encuentras productos que no se venden en 

México.  

En lo que se refiere a compras, según la Asociación de Internet (2009), en el año 2018, 

en México se gastaron más de 491 mil millones de pesos, así 100 mil millones más que 

en el 2017.  

 

Aceptación de tecnología y comercio electrónico  

Hoy en día existen herramientas tecnológicas de fácil uso y accesibles, sin embargo, a 

pesar de todas las bondades que ofrecen las Tecnologías de la información (TIC), existe 

una reducida capacitación en su uso por parte de los empresarios y en muchas ocasiones 
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esto se debe simplemente al desconocimiento de ellas. (Saldívar, Álvarez, Inda y 

Hernández, 2016). 

Las tecnologías de las información y comunicación son en la actualidad 

herramientas comunes utilizadas tanto para el aspecto personal como el 

profesional, con las cuales se realizan innumerables acciones orientadas a la 

mejora de las personas y de las organizaciones. (Álvarez, González e Ibarra, 

2016. p.151) 

Las empresas que utilizan sistemas de información en sus procesos operativos 

mantienen buenos controles de sus actividades y además estos sistemas les 

proporcionan información oportuna para la toma de decisiones. (Saldívar, et al., 2016). 

Existen muchos factores que afectan en primer lugar la adopción de las tecnologías de 

la información en las empresas y la adopción del comercio en línea, lo cual, en la 

actualidad, afecta directamente el desempeño de las empresas. (Taiminen y Karjaluoto, 

2015; Saridakis, Lai, Mohammed, y Hansen, 2017; Dutot y Bergeron, 2016). Las 

empresas que tienen experiencia en el ámbito del comercio electrónico adquieren 

características que las distinguen de la competencia. (Terho y Jalkala, 2017).   

En un mundo globalizado, el crecimiento de la difusión y utilización de las TIC ha 

originado cambios tanto en la sociedad como en las empresas. (Buitrago Restrepo y 

Duque Márquez, 2013). A lo que Cristóbal, Montegut, y Daries (2017), definen como la 

Web 2.0, se ha distinguido como una importante fuente de innovación que al desempeño 

empresarial y a la mejora de la competitividad. 

En estudios realizados en México, las MiPyMEs les dan poca importancia a las 

tecnologías de la información, debido principalmente al factor económico, es decir, la 
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falta de recursos financieros para invertir en ellas, la brecha digital caracterizada por la 

cultura, el pobre entendimiento de los beneficios que aporta la adopción en las MiPyMEs. 

(Zavala, Muñoz del Real, González y Valenciana, 2016).  

Recientemente en un estudio realizado en Baja California, se encontró cuáles eran las 

TIC utilizadas por las empresas manufactureras para interactuar con sus clientes y 

proveedores, siendo en este caso la más utilizada el correo electrónico, seguido del 

teléfono y en tercer lugar las páginas web. (González, Cervantes y Ibarra, 2017).  

Un aspecto a considerar del comercio electrónico es la confianza que pudiera generar 

en los clientes. (Oliveira, Alhinho, Rita, y Dhillon, 2017). A pesar del tremendo crecimiento 

el comercio electrónico es relativamente un concepto nuevo y su confianza va creciendo 

con la familiaridad, así que es importante encontrar maneras de animar a los clientes a 

constantemente utilizarlo. (Rahimnia y Hassanzadeh, 2013). La falta de confianza es la 

barrera más grande en la adopción de comercio electrónico y las preocupaciones acerca 

de las tiendas en línea son de los factores más importantes que separan a los 

compradores de los no compradores. Algunos factores que afectan la aceptación y la 

confianza del comercio electrónico son la cultura, distancia, género, y benevolencia. 

(Hallikainen y Laukkanen, 2018). 

La seguridad en el comercio electrónico se refiere a la protección de la información ante 

las posibles amenazas y riesgos que acechan las transacciones electrónicas realizadas 

a través de las telecomunicaciones. (Ariel, Restrepo, y Alejandra, 2017) 

La medición de la eficiencia y eficacia del comercio electrónico se puede llevar a cabo a 

través del modelo Data Developement Analysis (DEA). La eficiencia es la habilidad de 

lograr desempeño del sitio web a través de las TIC. La eficacia se mide en medida que 
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la empresa gana posición en el mercado y reinventando la relación con el consumidor 

(Yang et al., 2016). 

Distintas investigaciones acerca de la adopción del comercio electrónico en empresas 

pequeñas se enfocan en aspectos ambientales, tecnológicos y organizacionales que 

facilitan o dificultan a las empresas para migrar de canales físicos tradicionales a la 

trayectoria en internet (Wang y Ahmed, 2009). 

Existe un nuevo termino que ha cambiado el concepto de comercio electrónico, este es 

el ´´social commerce´´. El cual consiste en sumar las funcionalidades de comercio 

electrónico en las redes sociales, es decir, ayudar a la compra y venta de bienes y 

servicios en redes donde las personas ya están conectadas (Li y Ku, 2017). 

Elementos del comercio electrónico  

Correo electrónico  

Para entender el papel del correo electrónico dentro del comercio electrónico, es 

necesario aproximarnos al concepto del mismo. En este caso Crystal (2001), lo define 

como una aplicación tecnológica informática de transferencia de mensajes.  

El correo electrónico ha sido utilizado por muchos años, y ha comenzado a reemplazar 

cada vez más la correspondencia física (Moecke, Volkamer, Informatik, y Darmstadt, 

2013). Se ha convertido en uno de los más importantes y poderosos medios de 

comunicación para la vida personal y para los negocios. Sin embargo, este continuo 

crecimiento en el número de usuarios de correo electrónico ha desatado de manera 

masiva el crecimiento de correos no solicitados (Bahgat, Rady, Gad, y Moawad, 2018). 

A pesar de ser un medio de comunicación directo, la privacidad de los correos está 

comprometida recurrentemente por las agencias gubernamentales además de los 
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proveedores de servicios de correo para utilizar la información con fines de segmentación 

para publicidad (Zeeshan y Yousaf, 2018). 

Como cualquier herramienta, el correo electrónico cuenta con ciertas características 

particulares que lo diferencian de algunas otras herramientas interactivas (Gil, Augusto, 

y Upegui, 2010). 

- Se mueve entre lo formal y lo informal 

- Asincrónico  

- Posee atributos escriturales 

- Es un acto comunicativo con un objeto definido 

- Posee normas de cortesía 

Para efectos de las ventajas de usar el correo electrónico en el sector comercial, desde 

el año 2001 se encontró que en comparación con las llamadas telefónicas, el tiempo de 

recuperación después de una interrupción de un correo electrónico es 

considerablemente menor, por tanto, es un distractor menor que el teléfono (Group y 

Place, 2001). 

En términos de publicidad y mercadotecnia digital, el correo electrónico es un elemento 

utilizado en gran medida en todo el mundo. Sin embargo, se ha comprobado que los 

correos admitidos con permiso, tienen mucho mejores resultados y generan más clics en 

la publicidad ofertada comparados con los llamados spam o correo electrónico no 

solicitado (Chang, 2013). 

Redes Sociales 

En este documento se ha hablado del uso y los hábitos de los usuarios de internet en 

México. Se mostraron datos relevantes que muestran que el principal uso que los 
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internautas mexicanos le dan al internet es conectarse a las redes sociales. Por eso la 

importancia de abordar este tema.  

La forma de relacionarse entre las personas ha pasado de lo personal a lo digital, de este 

modo las redes sociales actúan como puntos de encuentro entre las personas, donde es 

posible la difusión de temas, intercambiar información, consultar archivos, entre otras 

cosas (Ledo, 2011). 

Las personas, así como también las organizaciones generan actividades en redes 

sociales, por una gran variedad de razones, ya sea para divertirse, aprendizaje, compartir 

información, promoción, presunción y en un enfoque comercial para la obtención de 

ventas y utilidades (Saxton y Guo, 2020). 

Una parte clave de las redes sociales en su actualización dinámica y la capacidad de 

enviar y recibir mensajes.  

Los videos en YouTube, fotos en Instagram, pins en Pinterest, mensajes en 

LinkedIn, tweets de Twitter, y actualizaciones de estado de Facebook se pueden 

pensar como ´´actualizaciones dinámicas´´ discretas o, sucintamente, 

´´mensajes´´ que la organización envía a su audiencia pública, y son estos 

mensajes los que comprenden la actividad comunicativa principal en las redes 

sociales (Saxton y Guo, 2020; Saxton y Waters, 2014). 

El acceso rápido y la disponibilidad de las redes sociales, ha abierto una gran cantidad 

de datos e información que los mercadólogos han utilizado para desarrollar estrategias 

de marketing digital (Jacobson et al., 2020). Gracias a la prevalencia de los teléfonos 

móviles, el uso de las redes sociales se ha convertido un fenómeno mundial, el cual sirve 
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para que se generen muchas ventajas de negocio para las empresas a través de la 

publicidad (Can y Kaya, 2016). 

En lo que respecta a segmentar y publicitar en redes sociales, estas permiten poner la 

publicidad que se dirija a los intereses y preferencias del mercado meta, así como a sus 

características aspectos demográficos como la edad, genero, hábitos, comportamientos 

de búsqueda, otros (Barbu, 2014) 

La segmentación ´´ampliada´´ hace referencia a utilizar públicos o mercados meta 

parecidos al mercado meta original para efectos publicitarios (Popov y Iakovleva, 2018); 

para este caso un estudio realizado en Rusia, afirma que esta estrategia aumenta las 

ventas de las empresas que utilizan esta herramienta digital publicitaria en redes 

sociales.  

Como se mencionó anteriormente, en México, Facebook es la plataforma más utilizada 

por los internautas mexicanos (AMIPCI, 2016). En el mundo Facebook se ha vuelto una 

plataforma importante de publicidad, generar publicidad en esta red social se ha vuelto 

una indicación para las empresas para que se utilice como estrategia para la atracción 

de consumidores. (Tikno, 2017) 

Página web 

En medida en la que hacer negocios en el mundo ha evolucionado con el internet como 

herramienta de comunicación, en la actualidad, hacer una página web para un negocio 

no representa innovación, se ha vuelto una obligación para cualquier empresa que quiera 

tener presencia en el mercado tan grande y competitivo como es el actual. (Guevara 

Mora, 2005) 
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Para efectos de esta investigación, se toman en consideración como sujeto de estudio 

las empresas que cuentan con sitio web propio y hacen el ejercicio de venta a través de 

ella, por tanto, se hace un acercamiento al concepto de páginas web.  

Las páginas web son hoy en día un medio de comunicación global a las 

necesidades requeridas por las personas que navegan por internet, tener un sitio 

web es la principal herramienta del siglo XXI para la comunicación.(Ledo, 2012) 

El diseño de las páginas web es parte fundamental para que se vuelva atractiva y se 

optimice su funcionamiento. Se debe de ser cuidadoso al diseñar una página web, para 

que el usuario no deba hacer varios clics antes de encontrar lo que busca, o tarde mucho 

tiempo en que cargue la información. (Chung, 1998) 

Es necesario entender las necesidades de los usuarios, para que las organizaciones 

pueden optimizar su proceso de accesibilidad y usabilidad e integrar estos elementos en 

el desarrollo de las estrategias de sus páginas web (Yates, 2003). 

Mercadotecnia Digital 

El termino de marketing digital ha evolucionado con el tiempo, de comenzar siendo 

descriptivo del marketing de productos y servicios utilizando canales digitales, a un 

abanico de posibilidades en el término describiendo el proceso de usar tecnologías 

digitales para adquirir clientes y construir relaciones con los consumidores, promover 

marcas e incrementar ventas (Kannan y Li, 2017). 

El Marketing digital, también conocido como la mercadotecnia en internet se puede 

definir como: ‘‘la promoción de productos o marcas mediante varias vías de medios 

electrónicos’’ según Alex Chris, (2013). Clark (2012) dice que el término de marketing 

digital surgió a finales de los 90´s, pero era en aquellos tiempos fundamentalmente 
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publicidad para los consumidores. Crelin, (2014), la definió como la mercadotecnia de 

productos y servicios a través de la tecnología digital y el internet. 

Las aplicaciones en internet mejoran los esfuerzos de mercadotecnia, dando oportunidad 

a las empresas a implementar formas innovadoras de comunicación para crear 

relaciones con sus clientes (Tiago y Veríssimo, 2014). 

La transformación de los mercados tradicionales a mercados electrónicos demanda 

capacidades especializadas de mercadotecnia arraigadas en las empresas orientadas a 

obtener mayor eficacia. Investigaciones recientes proporcionan un sólido marco 

estableciendo que los recursos se pueden desarrollar en capacidades de mercadotecnia 

y conducir a un mayor rendimiento en el desempeño (Gregory, Ngo, y Karavdic, 2016) 

El termino de mercadotecnia digital o e-marketing es relativamente un nuevo concepto, 

particularmente para organizaciones de países en vías de desarrollo que tienen limitados 

recursos, mala infraestructura, y fuerte competencia, que no pueden permitirse malas 

decisiones e inversiones inciertas (El-Gohary, 2012) 

El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar parte 

indisoluble en su estructura, como organizaciones que compiten en el mercado para 

ofrecer valor a sus clientes. La función del marketing se ha extendido a todas las 

organizaciones desde micro hasta grandes empresas (Yejas, 2016) 

Las habilidades de marketing incluyendo el conocimiento y capacidades, son necesarias 

para uso de herramientas digitales en el proceso de comercialización de productos y 

servicios de las empresas (Ghotbifar, Marjani, y Ramazani, 2017). 

Las pequeñas y medianas empresas no utilizan el potencial digital de las nuevas 

herramientas, y por ende no se benefician de muchas oportunidades, lo cual genera la 
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pregunta de que si dichas empresas se han dado cuenta del cambio en la comunicación 

a la era digital (Taiminen y Karjaluoto, 2015). 

Actualmente, vendedores intermediarios como son Amazon o Alibaba, se han convertido 

en canales de venta indispensables para la industria de bienes de consumo (Gielens y 

Steenkamp, 2019) 

Desempeño  

Se ha encontrado que muchos investigadores han manifestado la falta de uniformidad a 

través de los diferentes estudios y el manejo de sus indicadores de medición, que en 

todo caso no capturan completamente los aspectos de las pequeñas y medianas 

empresas. (S. Nisar, Boateng, y Wu, 2017).  

Para afrontar los retos que surgen de la globalización y la competitividad, las empresas 

procuran hacer crecer la eficiencia en el desempeño de su personal a través de 

estrategias de capacitación, retención de personal valioso y mejor retribución, además 

de sistema de evaluación del desempeño para mejorar la productividad, así como 

alcanzar las metas y objetivos de la organización. (Aranibar, Ibarra y Sandez, 2016).  

El desempeño empresarial parece mejorar conforme las organizaciones emprendedoras 

adoptan información y tecnología para facilitar y crecer su comunicación con el mercado 

e incrementar su exposición para los compradores en línea. (Saridakis et al., 2017). 

El debate actual sobre términos como el rendimiento, la productividad y la calidad sigue 

siendo confuso, ya que las definiciones adecuadas y comúnmente aceptadas rara vez 

se encuentran dentro de los círculos académicos y comerciales (Tangen, 2005). Sin 

embargo, el "desempeño" es el término global de excelencia e incluye la rentabilidad y 
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la productividad, así como otros factores no relacionados con los costos, tales como 

calidad, velocidad, entrega y flexibilidad (Tangen, 2005). 

Barney (1991), sostiene que el desempeño de una organización está planteado a través 

de la alineación de recursos, conocimientos y visión para establecer ventajas 

competitivas al reaccionar con capacidades únicas a los cambios que hay en su entorno.  

Las relaciones sociales pueden ser un aspecto crucial para alcanzar el óptimo 

desempeño de las PyMEs. El establecimiento y el mantenimiento de dichas relaciones 

entre los emprendedores son muy importantes para estas empresas, para confrontar la 

globalización y la competición. (Lin y Lin, 2016) 

Existen estudios donde se argumenta que, a pesar de que para medir el desempeño se 

necesitan de diferentes variables y explicaciones, mayormente se define y va de la mano 

con el crecimiento financiero y de ventas. (Parida, Patel, Wincent, y Kohtamäki, 2016).  

El debate acerca de las medidas desempeño organizacional ha trascendido a través de 

varios años, S. Nisar et al., 2017, hace una afirmación con la que se coincide, donde 

indica que es importante capturar no solo los aspectos financieros en el desempeño 

empresarial, sino también hay distintos aspectos no financieros que la repercuten. Uyar 

(2009), de igual forma, destacó la importancia de las medidas de desempeño de calidad 

en el contexto de las medidas financieras y no financieras. El autor implica que las 

organizaciones han comenzado a utilizar nuevas medidas de desempeño (medidas no 

financieras) distintas de las medidas tradicionales. 

Existen numerosos indicadores de desempeño financiero de las empresas que tienen 

origen en la información contables es amplia, como se puede ver en Amat (1996), pero 

los más difundidos en el medio económico son los de crecimiento (ventas, activos y 
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utilidad), los de eficiencia (rotación inventarios, rotación activos operacionales y rotación 

de activos totales), los de eficacia (margen bruto, margen operacional y margen neto) y 

los de efectividad o productividad (rendimiento del activo y el rendimiento del patrimonio). 

Mientras que los índices de desempeño financiero que utilizan información del mercado 

son menos numerosos, pero los más utilizados son: el PER (price / earning rate), la Q de 

Tobin, la relación valor de mercado de la empresa/valor patrimonial en libros y la 

rentabilidad por dividendos. (Rivera, 2010). 

La ventaja competitiva está directamente reflejada en las capacidades de la empresa 

para obtener un resultado financiero superior al de sus competidores (Arend, 2003). 

Ramos et al, (2014) mencionan que anteriormente las empresas tomaban decisiones 

basadas sólo en información financiera obtenida a través de la contabilidad de las 

mismas. Actualmente la toma de decisiones involucra un mayor número de variables, 

exigiendo una gran preocupación entre los responsables de los indicadores como: la 

satisfacción de clientes, la calidad de los productos, la participación en el mercado, la 

retención de clientes, la fidelidad de los clientes, la innovación, las habilidades 

estratégicas, entre otros (Cunha, Cunha y Marques de Almeida, 2011). 

Para Turley (2001) y George (2001) es posible medir el desempeño competitivo a través 

de solo cinco indicadores: 

1. Crecimiento de las ventas. 

2. Base de clientes. 

3. Satisfacción del cliente. 

4. Mejora del proceso. 

5. Ventaja competitiva. 
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Para obtener una medida de desempeño empresarial es necesario implementar un 

sistema de medición, desde la perspectiva de las operaciones, un sistema de medición 

del desempeño empresarial (PMS) se percibe principalmente como un "conjunto de 

indicadores utilizados para cuantificar tanto la eficiencia como la efectividad de las 

acciones" (Neely, 2005). En este sentido, Neely (2005) propuso las siguientes 

definiciones distintas: 

a) Una medición del desempeño puede definirse como el proceso de cuantificación 

de la eficiencia y la eficacia de la acción. 

b) Una medida de desempeño puede definirse como una métrica utilizada para 

cuantificar la eficiencia y / o efectividad de una acción. 

c) Un sistema de medición del desempeño se puede definir como el conjunto de 

medidas utilizadas para cuantificar tanto la eficiencia como la efectividad de la 

acción. 

Existe también una asociación positiva entre la innovación y el desempeño empresarial 

de las PyMEs, ya que trabajan en conjunto. Específicamente la innovación que no va 

dirigida a nuevos mercados, no provee beneficios en el desempeño. (Love, Roper, y 

Zhou, 2016) 

Diversos estudios definen de diferentes formas el desempeño empresarial. Por ejemplo, 

estudios anteriores (Choi y Eboch, 1998; Samson y Terziovski, 1999) utilizaron múltiples 

ítems como indicadores del desempeño organizacional. Venkatraman y Ramanujan 

(1986) consideran tres aspectos del desempeño, entre ellos el desempeño financiero, el 

rendimiento del negocio y la efectividad organizacional y sugieren una conceptualización 
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más amplia del desempeño organizacional (además de los indicadores financieros) 

también incluiría indicadores operativos al medir el desempeño. 

El desempeño internacional de las pequeñas y medianas empresas se ve afectado por 

distintos factores. Mientras la palabra internacional puede representar un desempeño 

mayor, las PyMEs están constantemente creciendo frente a numerosos retos y 

amenazas que presentan las empresas más grandes. (Prange y Pinho, 2017) 

Las pequeñas y medianas empresas de Lituania, por ejemplo, les hace falta un balance 

entre aspectos financieros y no financieros como claves para medir indicadores de 

desempeño, lo cual significa que no están aún adaptadas los cambios en las medidas 

influenciadas por la Unión Europea. (Venckeviciute y Subaciene, 2015). 

Saastamoinen, Reijonen, y Tammi (2017), indican que la innovación tiene un efecto 

positivo en el desempeño. De hecho, sugiere que se asocia un efecto positivo con 

crecimiento de las utilidades independientemente del giro del negocio. Por otro lado, se 

ha comprobado que distintas actividades innovadoras fracasan si no son apropiadas para 

el tipo de empresa.  

Comercio electrónico y desempeño.  

Se ha demostrado últimamente que las capacidades de mercadotecnia, así como las 

capacidades operacionales de las empresas tienen una influencia importante en el 

desempeño. (Ramanathan et al., 2012) 

La mercadotecnia tiene efectos directos e indirectos en el desempeño de las empresas 

al tener acciones que inducen al cliente a ser más propenso a consumir. (Gregory et al., 

2016) De igual forma, la adopción del comercio electrónico tiene una significativa y 

positiva influencia en el aumento de las ventas promedio de las pequeñas y medianas 
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empresas, además, las empresas que lo llevan a cabo tienen ventas significativamente 

más altas en comparación con las empresas que no lo hacen. (Abebe, 2014) 

Estudios recientes destacan la necesidad de estudiar el uso de las referencias de los 

clientes en mercadotecnia y los efectos en el desempeño más sistemáticamente. (Terho 

y Jalkala, 2017) 

Auger (2015), encontró en su estudio que el nivel de interactividad de los sitios web, está 

asociado positivamente con el desempeño general de las empresas, sin embargo, el 

diseño de la página no se encuentra asociado con el desempeño. Otros resultados 

muestran que la mercadotecnia en los buscadores en internet tiene una relación positiva 

en el desempeño de las empresas. (Yang et al., 2015) 

Conforme los consumidores interactúan día a día con diferentes compañías mediante 

canales digitales, los mercadólogos se han percatado de la necesidad de rastrear dichas 

interacciones y de medir su desempeño. Para este objetivo, las empresas deben adoptar 

herramientas de análisis web. (Järvinen y Karjaluoto, 2015; Priya et al., 2017). El 

desempeño de los negocios parece mejorar conforme los negocios emprendedores 

adoptan las TIC para facilitar la comunicación con el mercado e incrementa la exposición 

a clientes. (Saridakis et al., 2017).  

En general, se pueden encontrar estudios que concuerdan que existen fuertes y positivas 

relaciones las tecnologías aplicadas al comercio electrónico y las experiencias en su 

implementación con el desempeño general de las empresas. (Feizollahi et al., 2014) Al 

Existe un estudio hecho en Indonesia que propone modelos en los que factores 

contextuales pueden influenciar las decisiones las pequeñas y medianas empresas en 
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cuestiones de comercio electrónico y potencializar su desempeño. (Hadi Putra & 

Santoso, 2020) 

Gestión del conocimiento 

Para medir de mejor manera como se transfiere y se utiliza la información acerca de la 

implementación y desarrollo del comercio electrónico en las empresas, es necesario 

establecer un contexto en lo que se refiere a la gestión del conocimiento. Se define la 

gestión de conocimiento como: ´´un grupo de procesos y practicas utilizadas por las 

organizaciones para incrementar su valor, por medio de mejorar la eficiencia de la 

generación y aplicación de capital intelectual. ´´ (Marr, Gupta, Pike y Ross, 2003). 

Consiste en la capacidad de crear, traspasar integrar y aplicar el conocimiento (Alavi y 

Leidner,2001). La gestión del conocimiento son los procesos y acciones de detección, 

selección, organización, filtrado, presentación y uso de la información por parte de los 

sectores de una organización (Torres, 2015).   

La gestión del conocimiento aparece a finales del siglo XX, con el desarrollo de modelos 

gerenciales, que involucraban temáticas sobre la gestión de calidad total, la innovación 

continua, la organización, entre otras, apareciendo, además, la cultura crítica de que el 

conocimiento debería propagarse, en lo posible con acceso abierto (Zambrano, 2018).  

A pesar del creciente interés en el estudio de la gestión del conocimiento, aun en estos 

tiempos es un término difícil de definir, ya que no existe una definición unificada de 

manera universal. (Darroch y McNaughton, 2002) 

El concepto de gestión del conocimiento se usa para describir como los miembros de 

una organización adquieren y crean conocimiento desde dentro y fuera de la 

organización. (Lai y Lin, 2012). Otro uso es para describir el proceso de obtener y utilizar 
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el conocimiento desde dentro y hacia afuera de la organización en maneras que guían al 

logro de los objetivos empresariales (Ode y Ayavoo, 2019). 

Cada vez más y más compañías implementan iniciativas de gestión del conocimiento 

para su beneficio. Un efectivo proceso de la gestión de conocimiento, como la adquisición 

del conocimiento, aplicación y traspaso son importantes para la adopción de nuevas 

tecnologías (Lin y Lee, 2006). Basado en investigaciones, se infiere que las empresas 

que son capaces de manejar sus recursos de gestión del conocimiento son capaces de 

explotarlos de mejor forma. (Naqshbandi y Jasimuddin, 2018). 

Para hacer gestión del conocimiento es necesario desarrollar competencias para 

conseguir y convertir información en conocimiento, así como convertir conocimiento en 

información relevante y pertinente para procesos de investigación (Calderón, 2017). 

En el entorno empresarial contemporáneo, la estructura de la empresa, análisis y difusión 

del conocimiento son actividades de gestión del conocimiento que tienen el potencial de 

explicar una porción significativa de variación en el desempeño de la empresa. Estudios 

demuestran que las empresas que desarrollan el uso de la tecnología y explotan el 

conocimiento organizacional pueden generar significativos beneficios en su desempeño. 

(Benitez, Castillo, Llorens, y Braojos, 2017). 

Dentro de las redes sociales de las empresas, la generación de contenidos por parte de 

los empleados tiene como consecuencia el conocimiento de la organización y junto con 

el contenido generado por la empresa, potencializa la creación de oportunidades para 

mejorar el desempeño de la organización. (T. M. Nisar, Prabhakar, y Strakova, 2018) 
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Cada empresa u organización debe crear y mejorar su conocimiento acorde con los 

tiempos y los cambios en el ambiente, para establecer y mantener su ventaja competitiva 

en la feroz globalización y competencia en el mercado. (Gou, Li, Lyu, y Lyu, 2018) 

Las organizaciones adoptan protocolos de gestión del conocimiento por varias razones, 

incluyendo promover esfuerzos para crear conocimiento tácito, mejorar la colaboración 

interna, compartir mejores prácticas, y proveer inteligencia competitiva y sostener una 

ventaja competitiva. (Adenait y Abdultafah, 2019).  

Al día de hoy, se concuerda que, en las economías actuales, la habilidad para manejar 

el conocimiento se ha vuelto más critica que nunca antes. Las capacidades de gestión 

del conocimiento promueven el eficiente uso de recursos, mientras mejora la innovación 

y el desempeño empresarial. (Rumo, Ndiege, y Wamuyu, 2019) 

Se ha encontrado que las prácticas de gestión del conocimiento contribuyen a la 

innovación de las empresas; primeramente, a través de la aplicación del conocimiento, 

la generación del mismo, la difusión del conocimiento y el almacenamiento.(Ode y 

Ayavoo, 2019). En general, se han encontrado varios estudios que afirman que la gestión 

del conocimiento aporta a la innovación y al desempeño de las empresas. (Darroch y 

McNaughton, 2002; Wang, Chen y Fang, 2018; Wang y Wang, 2012; Xie, Wang y Zeng, 

2018)  

Un estudio afirma que la relación entre el capital social y la gestión del conocimiento 

ayudan a las organizaciones a lograr y sostener un desempeño superior a la competencia 

en el mercado (Hoffman, Hoelscher, y Sherif, 2005). Además, sugiere que las 

organizaciones con niveles altos de capital social tienen mayor gestión del conocimiento 

que las organizaciones con bajos niveles de capital social (Hoffman et al., 2005) 
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Otros descubrimientos afirman que la gestión del conocimiento se extiende al proceso 

de creación, almacenamiento, acceso y diseminación de los recursos intelectuales de la 

empresa. Cuando los recursos son de valor, raros, no se pueden imitar, irremplazables, 

estos recursos pueden generar ventajas competitivas (Peteraf, 1993). 

En la era digital, para poder generar competitividad, la gestión del conocimiento en las 

fases de vida de los productos debe de ser identificada claramente, además, la 

importancia de las personas de la empresa debe mantenerse más fuerte, las 

colaboraciones externas más estrechas, y la empresa debe buscar procesos de 

estandarización (Stief, Dantan, Etienne, y Siadat, 2019) 

Teoría basada en recursos (RBV) 

Para efectos de esta investigación, se suman visiones y fundamentos teóricos 

relacionados con el comercio electrónico, adopción de tecnologías y desempeño 

empresarial.  

La teoría basada en recursos (Resource-base view), considera los recursos internos de 

las empresas, se refiere a bienes, capacidades, procesos, administración, información y 

conocimiento (Barney, 1991; Peteraf, 1993). Esta teoría establece una relación entre los 

distintos recursos y capacidades de las empresas y sus niveles de desempeño (Seo y 

Chae, 2016). Busca explicar las diferencias del desempeño de las empresas mediante 

la posesión de recursos organizacionales únicos y de este modo sostienen ventajas 

competitivas (Alegre, Sengupta, y Lapiedra, 2013; García-Álvarez, 2015).  

Según Ramanathan et al., 2012, la RBV (Resource-base view) ayuda a saber cómo las 

tecnologías del comercio electrónico puedes ser utilizadas  por las empresas para 

desarrollar capacidades inimitables, ventajas competitivas y se utiliza para medir el 
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impacto del comercio electrónico en las organizaciones. Las capacidades dinámicas y la 

RBV ayudan a entender como las empresas apalancan sus inversiones en comercio 

electrónico para desarrollar capacidades valiosas, poco comunes, inimitable e 

insustituible. (Barney, J. B., y Clark, D. N.,2007). 

Otra descripcion de la teoria basada en recursos es un modelo de desempeño centrado 

en los recursos y capacidades que una compañía controla como una fuente de ventaja 

competitiva. (Barney, J. B., Hesterly, W. S., y Rosemberg, 2007). La supervivencia de 

una empresa esta basada en su capacidad de generar recursos nuevos, desarrollar sus 

capacidades y hacerlas unicas para ganar ventaja competitiva (Peteraf, 1993) 

Una base de la teoría basada en recursos surge desde el año 1959, donde se sostiene 

que una compañía puede ser considerada una colección de recursos a la disposicion y 

gestion de las decisiones gerenciales (Penrose, 1995). Freitas et al., 2018, dividen la 

RBV en aspectos internos, como lo son sus recursos, la marca, comunicación y producto, 

y externos, que conllevan el macroambiente de las empresas.   

La teoria basada en recursos se toma como base para esta investigacion debido a que 

intenta explicar una ventaja competitiva clara al aprovechar al maximo los recursos de la 

empresa que son raros, valiosos, dificiles o imposibles de imitar o duplicar o sustituir 

(Bromiley y Rau, 2016). De esta manera provee un marco como con los recursos y 

capacidades de la empresa se logran ventajas competitivas (Corbett y Claridge, 2002). 

Modelo de las capacidades dinamicas 

La perspectiva de las capacidades dinamicas es actualmente uno de los principales 

planteamientos teóricos en la administración estratégica. Tiene sus orígenes en el 

espíritu de competencia basada en la innovación, donde la ventaja competitiva está 
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basada en la destrucción creativa de recursos existentes y la recombinación de nuevas 

capacidades operativas (Miranda, 2015). 

Julián Miranda (2015) propone la siguiente definicion para la teoría: 

“las capacidades dinámicas son los cambios estratégicos reactivos o proactivos 

que realizan las organizaciones para lograr un ajuste con el dinamismo del entorno, a fin 

de alcanzar altos niveles de desempeño y ventaja competitiva sustentable”.  

El enfoque teórico de capacidades dinamicas se encuentran en los plantemientos de la 

teoria basada en recursos (RBV) (Zapata y Mirabal, 2018). El concepto de capacidades 

dinámicas surge como complemento a la teoría de los Recursos y Capacidades al 

dirigirse al dinamismo del mercado y la evolución de la empresa, buscando explicar los 

mecanismos de transformación en las empresas (Wang y Parevaiz, 2007). La 

perspectiva teorica de las capacidades dinamicas intenta explicar las respuestas 

estrategicas de la empresa frente a los requerimientos de un entorno cambiante y 

competitivo mediante la renovación, la integracion y la reconfiguracion de sus recursos y 

capacidades  (Zapata, et al., 2018). 

Algunos investigadores concluyen que las capacidades dinámicas son capacidades de 

alto orden generalmente en forma de intangibles, como procesos, habilidades, rutinas y 

capacidades. Están diseñadas para cambiar los recursos base de la empresa, tanto 

internos como externos, pero solo aquellos sobre los que tiene control (Faizal y Zaidi, 

2012). 

Modelo eMICA 

El modelo de adopción del Comercio por Internet (MICA), el cual fue desarrollado por 

Burgess y Cooper en 1998. El modelo propone que, en el desarrollo de comercio 
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electrónico, las empresas suelen iniciarse con una página web, y que esta presencia se 

va haciendo más compleja con el tiempo, incorporando nuevos procesos, en medida que 

su experiencia y conocimientos de las TIC vayan avanzando. (Cristóbal Fransi et al., 

2017). Dicho modelo ha ido evolucionando como siguen aumentando las dimensiones 

web, lo cual lo llevo a evolucionar al nombre de eMICA (Cristobal, Daries, Mariné, y 

Martin-Fuentes, 2017; Cristóbal-fransi y Martin-fuentes, 2016). 

Con el fin de acomodar la amplia gama de desarrollo del comercio en Internet 

evidenciado en las industrias, el modelo eMICA incorpora una serie de capas adicionales 

de complejidad, que van desde muy simples hasta altamente sofisticadas, dentro de las 

etapas principales identificadas del modelo. (Lin, Zhou, y Guo, 2015) 

La figura 1. (Cerpa, Ruiz-Tagle, Cabrera, Hadweh, y Vergara, 2007), muestra las 3 

etapas de adopción del modelo, donde se puede observar que la evolución de este 

modelo lleva hasta la última etapa, es decir, la relación más grande entre la interactividad 

y la madurez del sitio web, ahí es donde se sitúa el comercio electrónico: 

 

Figura 1. Etapas de adopción del modelo eMICA. 
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Fuente: Evaluación del nivel de adopción de internet en las universidades chilenas en 

base al modelo eMICA. (Cerpa et al., 2007) 

 

La tabla 2. (Cerpa et al., 2007)Muestra las los atributos considerados por etapa: 

Etapa Nivel Atributos 

Promoción 

Nivel 1 

Nombre 

Casilla 

Dirección física 

Detalles de contacto 

Área de negocios 

Nivel 2 

Email de contacto 

Información sobre 
detalles de la 
compañía 

Provisión 

Nivel 1 

Catálogo básico de 
servicios 

Formulario de consulta 

Nivel 2 

Catálogo de alto nivel 

Ayuda al cliente 

Buscadores 

Características de la 
región 

Hiperlinks 

Valor agregado 

Mapas y rutas 

Nivel 3 

Chat 

Foro  

Multimedia 

Noticias vía e-mail 

Opciones de lenguaje 

E-mail para el cliente 

Procesamiento 

  Transacciones 

  Estado de orden 

  
Interacción con el 
servidor 
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Fuente: Evaluación del nivel de adopción de internet en las universidades chilenas en 
base al modelo eMICA. (Cerpa et al., 2007) 
 

Capítulo III. Metodología  

El enfoque del estudio es positivismo, intenta explicar y busca causas reales. El estudio 

es explicativo, ya que se buscan encontrar razones o causas que ocasionan ciertos 

fenómenos. El enfoque metodológico es de carácter cuantitativo, no experimental, 

transversal y correlacional.  Se elaboró un cuestionario y parte de una investigación 

teórica y empírica. Se hace análisis estadístico, las unidades de estudio son empresas 

pequeñas y medianas del sector comercio de Baja California que hayan implementado 

el comercio electrónico en el último año. A partir del catálogo Directorio Estadístico 

Nacional de Unidades Económicas (DENUE) (2018), del Instituto Nacional de Estadística 

y Geografía (INEGI), se encuentran registradas 2563 empresas entre pequeñas y 

medianas del sector comercio, de las cuales el universo a estudiar se verá afectado 

dependiendo las empresas que cumplan las especificaciones.  

Modelo de trabajo 

A continuación, se presenta una imagen del modelo de trabajo propuesto (Figura 2), 

basado en el modelo presentado por Ramanathan (2012), en donde se describe las 

variables que conforman el comercio electrónico, que son Marketing y Operaciones, su 

relación con el Desempeño empresarial conformada por el Desempeño financiero y no 

financiero, pero al mismo tiempo afectadas por la variable de Gestión del conocimiento, 

además del tamaño de la empresa, la edad de la empresa y la experiencia en el comercio 

electrónico.  
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Figura 2. Modelo comercio electrónico y su impacto en el desempeño de las empresas.  

 

Fuente: Elaboración propia en base a revisión de literatura.  

 

Como se puede observar en el modelo, la dimensión de comercio electrónico está 

conformada por la dimensión de mercadotecnia y operaciones comerciales. Como se 

aprecia en la hipótesis 1 (H1) y en la hipótesis 2 (H2), la intención de la investigación es 

medir el impacto que existe entre el comercio electrónico y el desempeño empresarial, 

este último conformado con medidas de desempeño financiero y no financiero. Al mismo 

tiempo se incluyen como variables moderadoras el tamaño de las empresas (H4a y H4b), 

la experiencia de la empresa utilizando las herramientas de comercio electrónico (H5a y 

H5b) y los años de la empresa en el mercado (H3a y H3b).  
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Se desea conocer también el papel que juega la gestión del conocimiento tanto en la 

adopción del comercio electrónico como en el desempeño de las empresarial.  

Descripción de hipótesis. 

H1: La mercadotecnia aplicada al comercio electrónico tiene un efecto positivo en el 

desempeño de las PyMEs del sector comercio de Baja California. 

H2: Las operaciones de comercio electrónico tienen un efecto positivo en el desempeño 

de las PyMEs del sector comercio de Baja California. 

H3a: A mayor edad de la empresa, mayor es el efecto de la mercadotecnia aplicada al 

comercio electrónico sobre el desempeño de las PyMEs del sector comercio de Baja 

California. 

H3b: A mayor edad de la empresa, mayor es el efecto de las operaciones de comercio 

electrónico sobre el desempeño de las PyMEs del sector comercio de Baja California. 

H4a: El efecto de la mercadotecnia aplicada al comercio electrónico sobre el desempeño 

de las PyMEs del sector comercio de Baja California es mayor en las medianas empresas 

en comparación con las pequeñas.  

H4b: El efecto de las operaciones aplicadas al comercio electrónico sobre el desempeño 

de las PyMEs del sector comercio de Baja California es mayor en las medianas empresas 

en comparación con las pequeñas. 

H5a: A mayor experiencia en el uso del comercio electrónico, mayor es el efecto de la 

mercadotecnia aplicada al comercio electrónico sobre el desempeño de las PyMEs del 

sector comercio de Baja California. 
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H5b: A mayor experiencia en el uso del comercio electrónico, mayor es el efecto de las 

operaciones aplicadas al comercio electrónico sobre el desempeño de las PyMEs del 

sector comercio de Baja California. 

H6a: Existe un efecto moderador de la gestión del conocimiento entre la relación de la 

mercadotecnia aplicada al comercio electrónico y el desempeño de las PyMEs del sector 

comercio de Baja California. 

H6b: Existe un efecto moderador de la gestión del conocimiento entre la relación de las 

operaciones aplicadas al comercio electrónico y el desempeño de las PyMEs del sector 

comercio de Baja California. 

Operacionalización de variables 

La operacionalización de variables consiste en agrupar los indicadores de cada variable 

en una tabla. En las siguientes tablas, Tabla 3, Tabla 4, Tabla 5, y Tabla 6, se pueden 

apreciar las variables de la investigación, las dimensiones en las que se dividen y los 

indicadores con los que se miden fundamentados en la literatura.  

Tabla 3. Operacionalización de la variable Mercadotecnia.  

Variable Indicadores Fuente Ítems 

Mercadotecnia 

Publicidad en línea Clayton, Wardon (2003), Ramanathan 
(2012). Gregory (2016), Taiminen, 
Karjaluoto (2015) 

14, 17  

Reconocimiento de 
marca 

Ramanathan (2012). Barreda (2016) 9  

Exposición del 
producto o servicio 

Ramanathan (2012). Gregory (2016) 8,10   

Participación en el 
mercado 

Gregory (2016) 7  

Redes sociales Gutierrez-Lefmans (2016). Taiminen, 
Karjaluoto (2015). Saridakis (2017) 

15, 16,  

Imagen de página 
web 

Pinhieiro (2014) 11, 12, 
13 

Correo electrónico El Gohary (2009). Taiminen, Karjaluoto 
(2015) 

18 
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Fuente: Elaboración propia en base a revisión de literatura.  

 

Tabla 4. Operacionalización de la variable Operaciones 

Variable Indicadores Fuente Ítems 

Operaciones 

Comprensión de 
información 

Ramanthan (2012). Karagozoglu y 
Lindell (2006) 

19, 20,  

Seguridad de pago en 
línea 

Sepulveda Robles (2016) 24 

Protección de la 
información del 
consumidor 

Ramanathan (2012) 25 

Confiabilidad de la 
orden 

Ramanathan (2012) 26 

Orden en línea Karagozoglu y Lindell (2006), Gregroy 
(2016), Cirstobal-Fransi (2017) 

22, 23. 

Servicio post venta Ramanathan (2012) 28,29 

Operación de la pagina Karagozogly y Lindell (2006) 21,27  

 

Fuente: Elaboración propia en base a revisión de literatura.  

 

 

Tabla 5. Operacionalización de la variable Desempeño 

Variables Dimensiones Indicadores Fuente Ítems 

Desempeño 
Desempeño 
 Financiero 

Ventas Ramanathan (2012), 
Karagozoglu y Lindell 
(2004), Marri (2016), Nisar y 
Boateng (2017), Gregory 
(2017) 

32,33 

Utilidades Karagozoglu y Lindell 
(2004), Marri (2016), Nisar y 
Boateng (2017) 

34,35,40 
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Clientes Ramanathan (2012), Marri 
(2016), Coram (2001) 
Terho (2017) 

36,37 

Mejora de 
procesos 

Ramanathan (2012), 
Rahayu, Day (2016) 

38,39 

Desempeño  
no financiero 

Ventaja 
competitiva 

Ramanathan (2012), 
Venckeviciute (2015), 
Rahayu, Day (2016) 

41, 
42,45,48,50 

Satisfacción 
del cliente 

Ramanathan (2012), Nissar 
y Boateng (2017), Coram 
(2011), Venckeviciute (2015) 

43 

Reputación Marri (2016), Nissar y 
Boateng (2017), Terho 
(2017) 

44,49 

Satisfacción de 
los empleados 

Marri (2016), Nissar y 
Boateng (2017), 
Venckeviciute (2015) 

46 

Calidad del 
producto 

Marri (2016), Nissar y 
Boateng (2017) 

47 

Fuente: Elaboración propia en base a revisión de literatura.  

 

 

Tabla 6. Operacionalización de la variable Gestión del conocimiento 

Variable Indicadores Fuente Ítems  

Gestión del 
conocimiento 

Retroalimentación Gharakhani, 
Mousakhani (2011) 

52,56,67 

Nuevos conocimientos Lin, Lee (2006) 
Gharakhani, 
Mousakhani (2011) 

51,54,55, 

Traspaso de conocimientos Lin, Lee (2006) 
Gharakhani, 
Mousakhani (2011) 

53,58, 66 

Tecnología Zhang (2017) 60,61,62 

Organización Zhang (2017) 57,59,63,64,65 
 

  

Fuente: Elaboración propia en base a revisión de literatura.  
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Población y muestra 

Se tomó del catálogo DENUE (INEGI, 2018), y se filtró un listado de empresas 

registradas como pequeñas y medianas del sector comercio en Baja California. En 

primera instancia arroja un total de 2563 empresas de estos tamaños y sector 

registradas. Se elige este sector debido a la naturaleza de intercambio de bienes, en su 

mayoría tangibles que se pueden efectuar a través del comercio electrónico.  

Posterior a la obtención a la lista, se realizó un primer análisis para conocer a las 

empresas que cumplen con los criterios para esta investigación, es decir, empresas que 

tuvieran presencia en línea, y al mismo tiempo página web donde ofrezcan carrito de 

compras, transacción y envíos a través del sitio, también se descartaron las empresas 

franquicias y cadenas extranjeras, nacionales o internacionales, para tomar en cuenta 

solo a las empresas regionales.   

Una vez realizado este descarte se encontraron un total de 88 empresas con estas 

características en el estado que llevan a cabo el ejercicio del comercio electrónico. Se 

procedió a realizar entonces un censo, es decir, encuestar a todas las empresas que 

cumplían con las características definidas para ser objeto de estudio. Obteniendo 

finalmente un total de 76 cuestionarios útiles, 46 empresas de Tijuana y 30 de Mexicali, 

de las cuales 46 de ellas son empresas medianas y 30 pequeñas. Cabe mencionar que 

de las 88 empresas encontradas en el estado con las características para ser sujeto de 

estudio, solamente se encontraron 2 más en Ensenada, de las cuales no se obtuvo 

respuesta y no se encontró registro en Tecate o Rosarito. Hubo un total de 10 encuestas 

desechadas debido a la ineficacia de las mismas, se encontraron algunas con llenado 

incompleto, y en algunos otros casos las encuestas fueron llenadas por empleados que 
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no ocupaban puestos gerenciales en los departamentos de ventas, lo cual comprometía 

los resultados y la veracidad de la investigación. 

 

Instrumentos de medición 

Pilotaje del instrumento 

Para efectos del pilotaje se seleccionaron por conveniencia a las empresas que 

cumplieran con los criterios de la investigación en Mexicali, se les hizo llegar a las 32 

empresas de Mexicali el instrumento directamente al correo electrónico que corresponde 

a la información de contacto que proveen en sus sitios web. Solo se recibió respuesta de 

una empresa por este medio. Cabe mencionar que, a través de un software de rastreo, 

se observó que en la mayoría de los casos ni siquiera se abrieron los correos, esto como 

un primer indicador de que no se le presta mucha atención a la comunicación que se 

pueda llevar a cabo por este medio. 

Las demás encuestas se hicieron de forma presencial, logrando a un total de 6 resultados 

útiles para el pilotaje. Durante este proceso se pidió en las empresas encuestar a 

personas en puestos gerenciales y/o encargados de ventas, que tuvieran noción del 

ejercicio del comercio electrónico que lleva a cabo su empresa, lo anterior con la finalidad 

de que los conocimientos de los procedimientos fueran de primera mano y de este modo 

los resultados obtenidos fueran lo más acertados posibles.  

Dentro de la dimensión de desempeño financiero se incluyen ítems para responder a 

indicadores de ventas y utilidades, sin embargo, en ningún momento se preguntan cifras 

o datos duros de cantidades que puedan comprometer la información de la empresa, aun 

así, hubo una empresa que se rehusó a contestar esta dimensión.  
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A continuación, se anexan algunos datos de los resultados del pilotaje. 

La primera pregunta muestra que más del 80% de las empresas encuestadas tienen más 

de 5 años de vida (Figura 3). La siguiente muestra el tamaño de la empresa en cuestión 

de empleados, donde el 66% muestran ser pequeñas empresas (Figura 4). En la tercera 

pregunta (Figura 5), referente al tiempo de empleo de herramientas de comercio 

electrónico, se aprecia también que el 50% de las empresas afirman manejarlo desde 

hace más de 5 años.  

 

Figura 3. Edad de la empresa. 

Fuente: Elaboración propia en base a revisión resultados del pilotaje.  
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Figura 4. Tamaño de la empresa. 

 

Fuente: Elaboración propia en base a revisión resultados del pilotaje.  

Figura 5. Experiencia en comecio electrónico. 

 

Fuente: Elaboración propia en base a revisión resultados del pilotaje.  
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Fiabilidad de pilotaje 

Se llevó a cabo una prueba piloto en 6 empresas a través de un cuestionario de 65 

preguntas divididas en 5 dimensiones. En general ningún ítem y ninguna dimensión 

mostró algún problema de fiabilidad a excepción del desempeño financiero 

específicamente en una pregunta, la cual fue eliminada y con eso se logra aumentar el 

Alfa de Cronbach de .377 algo inaceptable a .788 lo cual es aceptable (George y Mallery, 

2003). Como criterio general, George y Mallery (2003) sugieren las recomendaciones 

siguientes para evaluar los coeficientes del alfa de Cronbach: 

Coeficiente alfa > .9 es excelente   

Coeficiente alfa > .8 es bueno 

Coeficiente alfa > .7 es aceptable   

Coeficiente alfa > .6 es cuestionable 

Coeficiente alfa > .5 es pobre    

Coeficiente alfa < .5 es inaceptable 

 

La tabla 7 muestra el comportamiento de los estadísticos de fiabilidad, donde se 

muestran las dimensiones en las que se divide el instrumento, el Alfa de Cronbach de 

cada una y el número de elementos o ítems que los constituyen. Se marca la dimensión 

que se corrigió y se muestra cómo es que sube el Alfa después de hacerlo.  
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Tabla 7. Estadísticos de fiabilidad de pilotaje. 

 

 Estadísticos de fiabilidad 

Dimensión Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada 

en los elementos 

tipificados 

N de elementos 

Mercadotecnia .898 .904 12 

Operaciones .924 .932 11 

Desempeño financiero .508 .377 4 

 .766 .788 3 

Desempeño no financiero .921 .929 8 

Gestión del conocimiento .817 .819 16 

General .952 .955 53 

 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados de pilotaje de instrumento.  

 

Revisión de expertos  

Respecto a la validez de expertos, el instrumento de medición se presentó ante cinco 

profesores investigadores especialistas en el área de metodología, así como en áreas 

de mercadotecnia, a los cuales se les pidió revisaran el cuestionario con la finalidad de 

hacer las correcciones pertinentes, tanto en aspectos de forma y estructura del 

cuestionario, como aspectos de fondo que pudieran ayudar a nutrir la investigación y 

justificar de mejor forma los indicadores de las dimensiones.  

En primer lugar, la Dra. Sósima Carrillo, académica e investigadora de la Universidad 

Autónoma de Baja California, la cual hizo valiosas sugerencias en aspectos de forma, 

como lo fue poner una breve introducción del proyecto al comienzo del instrumento. 
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El Dr. Manuel Alejandro Ibarra Cisneros, académico e investigador de la Universidad 

Autónoma de Baja California hizo varias correcciones, como fueron aspectos de forma, 

redacción, número de ítems, entre otras. 

El Dr. Benito Vela, profesor de la Universidad Autónoma de Baja California hizo sobre 

todo correcciones de fondo, sobre todo en la dimensión de mercadotecnia, por lo que se 

incluyeron indicadores que describieran mejor dicha variable.  

El Dr. Daniel Azpeitia, docente investigador de la Universidad Autónoma de Ciudad 

Juárez también revisó el instrumento, dentro de sus aportaciones fueron algunos 

aspectos de forma básicos en la estructura del artículo, así como en el tema de las 

operaciones comerciales y comercio electrónico.  

Por último, el Dr. Domingo García Pérez de Lema, docente investigador de la Universidad 

Politécnica de Cartagena, dio recomendaciones también de forma general, tamaño de 

las dimensiones y número de ítems por dimensión.  

Instrumento final  

Posterior a la revisión de expertos se procedió a la modificación del instrumento y a la 

recolección total de datos final. El instrumento final de medición para esta investigación 

es una encuesta de 67 preguntas, En una primera parte existen preguntas abiertas para 

la obtención de datos generales, de los cuales se extraen los resultados de las variables 

moderadoras, posteriormente se presentan las 5 dimensiones de la siguiente manera:   

Mercadotecnia, 12 ítems que responden a 8 indicadores, todos en escala de Likert de 5 

puntos, siendo el valor 1 estar totalmente en desacuerdo con la afirmación, y el valor 5 

totalmente de acuerdo con la afirmación. Además de una pregunta para datos 

descriptivos.  
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Operaciones, 11 ítems que responden a 7 indicadores en escala de Likert de 5 puntos  

igual que la dimensión anterior, y una pregunta más para datos descriptivos.  

Desempeño financiero, conformada por 4 ítems con opciones de respuesta en escala de 

Likert de 5 puntos al igual que las anteriores dimensiones, y 5 más de porcentaje que 

responden a 4 indicadores.  

Desempeño no financiero, conformada por 10 ítems en escala de Likert de 5 puntos al 

igual que todas las dimensiones, respondiendo a 5 indicadores.  

Por ultimo, 18 ítems en la misma escala de Likert de 5 puntos que conforman los 5 

indicadores de la dimensión de gestión del conocimiento.  

 

Tabla 8. Resumen de dimensiones y numero de ítems.  

Dimensión Mercadotecnia Operaciones Desempeño 

F 

Desempeño 

NF 

Desempeño 

General 

Gestión del 

Conocimiento 

Ítems 12 11 4 10 14 18 

Componentes 2 3 1 2 3 1 

 

Se adjunta a este documento el instrumento final que se utilizó para llevar a cabo las 

encuestas a la muestra. Véase anexo 2.  

 

Obtención de datos 

Una vez estructurado el instrumento de aplicación final (Anexo 2), se aplicó de manera 

presencial en las empresas de Mexicali y Tijuana, en este caso los municipios donde se 

encontraban negocios con las características descritas anteriormente. Solamente se 
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encontraron un par de empresas dentro del catálogo empresarial de INEGI utilizado, que 

fueran del sector comercio y contaran con sitio web y carrito de compras en la ciudad de 

Ensenada, lamentablemente en esos casos no se obtuvo respuesta.  

Al igual que en la aplicación del pilotaje, se buscó en todos los casos que quien atendiera 

la solicitud de contestar el cuestionario fuera el diseño de la empresa, director, gerente 

general, encargado, gerente de mercadotecnia, gerente de ventas o que estuviera ligado 

directamente a los procedimientos y operaciones comerciales y mercadológicas del 

comercio electrónico. De hecho, previo a la aplicación se pedía que la persona se 

identificara con el puesto que ejecutaba; en este caso no hubo problema por parte de las 

empresas en brindar el apoyo.  

Entre las limitaciones para la aplicación, está en primer lugar el aspecto geográfico. Al 

no recibir respuesta por medio de correo electrónico de casi ninguna empresa de las 32 

procuradas en el pilotaje, se decidió aplicar el instrumento de manera presencial, con el 

objetivo de obtener información pronta y veraz de las empresas encuestadas, además 

de obtener el mayor número de resultados posibles, por lo que se necesitó tiempo, 

recursos y apoyo para lograr aplicar el censo en el estado.  

Por otro lado, responder la dimensión financiera del instrumento resultaba incómodo para 

algunos de los encuestados. Fueron pocas las empresas que decidieron no contestar, 

precisamente para evitar esta situación, se le explicaba al empresario antes de comenzar 

la aplicación que se incluían preguntas de aspecto financiero, aunque no se solicitaban 

más que porcentajes y en ningún momento cifras de ingresos o egresos, las respuestas 

eran a su criterio, incluso, se agregaba un discurso en la portada del instrumento, donde 
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los aplicadores e investigadores se comprometen a manejar con total discreción y 

confidencialidad la información recabada.  

Capítulo IV. Resultados 
Datos descriptivos. 

Como se mencionó anteriormente, se obtuvieron 76 respuestas útiles para el análisis de 

esta investigación. Del total de empresas encuestadas, 68 resultaron ser empresas con 

más de 5 años funcionando. Además de ser está una de las variables moderadoras que 

se incluyen en esta investigación, este dato toma relevancia al notar que esto representa 

el 89% de las empresas que cumplen con las características del sujeto de estudio, es 

decir, empresas que manifiestan la adopción e implementación del comercio electrónico 

como un medio para venta de producto. En primera instancia, parece haber una relación 

entre el tiempo de vida de la empresa y la ejecución del comercio electrónico, se puede 

inferir que las empresas desarrollan este ejercicio a través de los años funcionando, en 

cambio, no se utiliza el comercio electrónico durante los primeros años de operación, ya 

que sólo 3 empresas en el estado que lo usan son menores de 3 años.  

En cuanto al tamaño de las empresas, del total encuestado 30 fueron pequeñas 

empresas mientras que 46 resultaron ser medianas. Por lo que se aprecia en este dato, 

son las empresas de mayor tamaño las que al parecer implementan más operaciones de 

comercio electrónico, aunque se puede considerar, la diferencia no es tan marcada como 

el dato de la edad de las empresas. Esta variable también se incluye como variable 

moderadora para medir el impacto que esto pudiera tener el comercio electrónico en el 

desempeño de las pequeñas y medianas empresas del sector comercio.  

Como tercera variable moderadora está el tiempo de experiencia de comercio electrónico 

que tengan las empresas, es decir, cuantos años llevan realizando este tipo de 
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operaciones en el mercado. En este caso los datos recabados dicen que 12 empresas 

dicen utilizarlo por 3 años o menos, mientras que 63 negocios del sector comercio en 

Baja California dicen haberlo utilizado por más de 3 años, de hecho 40 de ellas manifiesta 

hacerlo por más de un lustro. Estos datos al parecer indican que pudiera existir una 

relación entre la utilización del comercio electrónico como herramienta de negocio y la 

longevidad de las empresas. Como se muestran en los datos, la mayoría de las empresas 

que lo utilizan, son empresas que lo han hecho a través de varios años.   

Se le pidió también al encuestado indicar el grado de escolaridad del propietario de la 

empresa, en este caso, esta variable no se utiliza en el análisis estadístico, sin embargo, 

se incluyen los datos de manera descriptiva y estos mismos pudieran servir como datos 

para posteriores investigaciones. 44 casos dicen que el propietario tiene licenciatura y 

26 casos dicen tener posgrado.  

Se les preguntó también a los encuestados acerca de la frecuencia con la que realizan 

ventas a través del comercio electrónico, en este caso los resultados fueron variados. 6 

empresas expresaron que a pesar de contar con las herramientas necesarias para llevar 

a cabo un proceso de compra-venta a través de sus portales web, además de tener 

logística de envío, nunca vendían por este medio. Cabe mencionar que algunos de los 

encuestados manifestaron no darle la atención que necesita a este proceso, y otros que, 

a pesar de contar con las herramientas, lo habían olvidado un poco y podían mejorarlo. 

Contrario a esto, 48 empresas dicen tener ventas a través del comercio electrónico 

constantemente.   

Como datos relevantes está también la percepción misma de las empresas acerca de su 

ejecución del comercio electrónico, del total de los encuestados, solamente el 34% de 
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las empresas considera que tiene suficiente presencia en línea. A pesar de que la 

mayoría de las empresas dicen tener áreas de oportunidad en su presencia digital, el 

71% de ellas considera haberse posicionado mejor en el mercado a raíz de la 

implementación de las herramientas del comercio electrónico. Lo anterior puede ser una 

de las razones por las que sólo 28 empresas consideran que invierten los recursos 

adecuados para promover su sitio web.  

Una de las características que se buscaba en las empresas es que tuvieran presencia 

en redes sociales, asociada a los datos antes mencionados de los comportamientos de 

los consumidores y el tiempo que pasan conectados a redes sociales en los últimos años. 

Los resultados arrojan que a pesar de todas contar con presencia en redes sociales, solo 

44% de las empresas dicen mantenerlas debidamente actualizadas y 30% del total 

considera que invierten lo necesario en publicidad por este medio.  

Otra de las herramientas que apoyan el comercio electrónico es precisamente el correo 

electrónico, los datos parecen indicar que las empresas dominan en gran medida el uso 

de esta herramienta, ya que 73% de las empresas han contactado a clientes para 

promoción de su marca y productos.  

La información de presencia en línea enriquece la investigación y con ella se pueden 

inferir algunos comportamientos, a pesar de que los mismos directivos de las empresas 

reconocen que dichos aspectos son de suma importancia, resulta irónico que no se 

optimicen este tipo de acciones como herramientas de contacto entre los clientes 

potenciales y las empresas.  

Uno de los datos más importantes, ya que se puede medir directamente, es saber si se 

han aumentado las ventas en las empresas que utilizan debidamente el comercio 
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electrónico, 71% de las empresas afirman que sus ventas han ido en aumento. Este dato 

es digno de considerar, ya que en voz de las empresas se expresa claramente que, 

adoptar e implementar operaciones de comercio electrónico en las pequeñas y medianas 

empresas del sector comercio en Baja California, puede ayudar a aumentar las ventas. 

De igual forma, 52 de las 76 empresas también manifiestan que el número de clientes 

ha aumentado a raíz de la implementación del comercio electrónico en sus operaciones 

de promoción y venta.  

Lo anterior se pudiera explicar con el dato que, según los negocios encuestados, dice 

que 88% de ellos aseguran la satisfacción del cliente va en aumento desde que ejercen 

la compra-venta en línea. 

Uno de los aspectos a considerar para explicar los aumentos de ventas de las empresas 

del sector comercio a través del comercio electrónico es, además de la buena y óptima 

operación en línea de las empresas, la confianza que tienen los usuarios para pagar a 

través de internet. 80% de las empresas dicen que la información de sus clientes está 

segura para pago en línea, aun así, haría falta investigar que tanta apertura en cuestiones 

de confianza y protección de la información existe por parte de los clientes para pagar 

en línea en páginas de negocios locales o regionales. 

Surge la interrogante acerca de los comportamientos de las empresas en términos de su 

tamaño, para esto se hizo un análisis a través de tablas de contingencia para ver si se 

observaban comportamientos claros diferentes entre las empresas pequeñas y 

medianas (Anexo 3). A pesar de las diferencias de tamaños entre las empresas, no se 

encontraron datos que demostraran en un análisis descriptivo, comportamientos distintos 

que se pudieran adjudicar al tamaño de los negocios.  
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Variables y medidas 

Utilizar datos duros publicados es preferible, sin embargo, al tratar como objeto de 

investigación a las pequeñas y medianas empresas, diversos factores afectan las 

respuestas, aunque los indicadores estén basados en literatura, el momento del tiempo 

que se lleva a cabo el levantamiento, además de que algunas respuestas son basadas 

en percepción propia de las empresas, mientras que en algunos casos las PyMEs no 

generan reportes de ventas e ingresos y desempeño.    

Como variable dependiente se encuentra el Desempeño general de las empresas, y ha 

sido desarrollada usando una variedad de indicadores que se encuentran en la literatura. 

Como variables independientes del modelo se encuentran la mercadotecnia y las 

operaciones. Del mismo modo, estas variables han sido desarrolladas y fundamentadas 

por indicadores con sustento en bibliografía.  

Plan de análisis.  

La tabla 9 muestra los resultados de los estadísticos de fiabilidad, los cuales variaron un 

poco del pilotaje al resultado final, sin embargo, se muestra el Alfa de Cronbach 

aceptable para todas las dimensiones, (George y Mallery, 2003), incluyendo un Alfa 

general del instrumento de .949. 
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Tabla 9. Estadísticos de fiabilidad 

 Estadísticos de fiabilidad 

Dimensión Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada 

en los elementos 

tipificados 

N de elementos 

Mercadotecnia .866 .874 12 

Operaciones .854 .865 11 

Desempeño financiero .825 .827 4 

Desempeño no financiero .935 .938 10 

Desempeño general .915 .928 14 

Gestión del conocimiento .901 .910 17 

General .949 .956 54 

 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados de la aplicación final del instrumento. 

  

Una vez recabada la información necesaria de las empresas que conforman la muestra, 

para efectos de los análisis estadísticos de resultados se llevó a cabo en una primera 

instancia un análisis factorial, este modelo proporciona el marco estadístico adecuado 

para evaluar la validez y fiabilidad de cada ítem (Batista-Foguet, 2004).  

Se analizaron los datos por medio del sistema SPSS, el análisis factorial exploratorio 

también se hizo en este sistema. Después se procedió a un análisis factorial 

confirmatorio llevado a cabo en sistema AMOS, con la finalidad de justificar de manera 

óptima los factores observados y los teóricos, (Stapelton, 1997). Se utilizó de nueva 

cuenta el sistema SPSS para realizar el análisis de regresión.  

Se eligió como método de análisis la regresión lineal múltiple, ya que se deseaba conocer 

la relación funcional entre una variable dependiente y 2 variables independientes, y 
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estudiar cuáles pueden ser las causas de la variación en la variable dependiente.  Y del 

mismo modo se llevó a cabo la regresión con las distintas variables moderadoras que 

afectan la relación entre el comercio electrónico y el desempeño, las cuales son el 

tamaño de la empresa, la edad de la empresa, la experiencia en la adopción de comercio 

electrónico y la gestión del conocimiento.  

Además, se realizaron varias regresiones para intentar explicar con más claridad la 

relación entre cada una de las dimensiones que conforman las variables independientes, 

junto con las que conforman la variable dependiente.  

Por último, se utilizó el sistema Process Macro para correr las regresiones con las 

variables moderadoras. 

Estimación del modelo y ajustes 

Como se mencionó anteriormente, se llevó a cabo un análisis factorial exploratorio, con 

la finalidad de conocer un poco mejor el comportamiento de las variables y a través de 

la matriz de componentes rotados por este método darnos cuenta si las dimensiones se 

dividen en componentes que puedan explicar mejor la asociación de las variables. Se 

utilizó el método de componentes principales, ya que esta técnica permite el tratamiento 

conjunto de las variables observadas reduciendo así el número de datos, consiguiendo 

identificar el grupo de variables ficticias formadas a partir de la combinación de las 

anteriores observadas (Bernal, Martínez y Sánchez, 2004). En la construcción de escalas 

factoriales, suele recomendarse la rotación varimax. Según Morales Vallejo (2013), la 

rotación varimax pretende simplificar las columnas de la matriz. Lo que suele suceder en 

este tipo de rotación es que los ítems tienen una carga mucho mayor en un factor y 

mucho menor en los demás.  
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Se presentan también los resultados del indicador KMO y prueba de esfericidad de 

Bartlett. La medida del KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) contrasta si las correlaciones parciales 

entre las variables son suficientemente pequeñas. Permite comparar la magnitud de los 

coeficientes de correlación observados con la magnitud de los coeficientes de correlación 

parcial. Dicho estadístico varía entre 0 y 1, cuanto más cerca de 1 tenga el valor obtenido 

de KMO, implica que relación entre las variables es más alta (Hair, Anderson, Tatham y 

Black, 2005; Bernal et al., 2004).  

De igual forma se presentan las tablas de varianza explicadas de cada dimensión para 

mostrar en qué medida la explican los componentes. 

Después de realizado el análisis factorial exploratorio, no se encontraron ítems que no 

fueran representativos y que se necesitaran remover. 

A continuación, se muestran lo antes mencionado por orden de dimensión que se 

utilizarán posteriormente en el análisis estadístico, primero la de Mercadotecnia, 

posteriormente Operaciones, Desempeño y Gestión del conocimiento en ese orden 

(Tabla 10). 

 

Tabla 10. Estadísticos de fiabilidad 

Dimensión Mercadotecnia Operaciones Desempeño Gestión del 
conocimiento 

Ítems 12 11 14 17 

Alfa de 
Cronbach 

.866 .854 .915 .901 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados.  
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Tabla 11. Varianza total explicada del constructo Mercadotecnia. 

 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados.  

La tabla 11 presenta la distribución de los ítems en 3 componentes del constructo 

mercadotecnia, los cuales explican 66% de la varianza acumulada.  En el caso del primer 

componente, se le dio el nombre de presencia en línea, debido a la similitud de los ítems 

que cargaron más de .400 en dicho componente (Morales Vallejo, 2013), este explica la 

varianza acumulada del constructo en un 43%. Se nombró al segundo componente como 

redes sociales, y al tercero se le dio el nombre de clientes. El constructo presenta un 

indicador KMO de .839, un valor alto de relación de variables (Hair et al, 2005). 
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Tabla 12. Varianza total explicada Operaciones 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados  

La tabla 12 muestra cómo se divide en tres componentes que explican el 67% de la 

varianza total explicada del constructo operaciones. Con un indicador alto de KMO de 

.813 (Hair et al, 2005). Debido a las características de los ítems, y a su carga mayor de 

.400 en cada componente, se nombraron de la siguiente forma (Morales Vallejo, 2013). 

El componente 1 lleva por nombre información del cliente, el segundo se llama 

información de la empresa, y el tercero lleva el nombre de pedidos. 
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Tabla 13. Varianza total explicada Desempeño  

Fuente: Elaboración propia en base a resultados 

La tabla 13 muestra la varianza total explicada del constructo Desempeño, el cual, por la 

naturaleza de la investigación, se le pidió al sistema lo dividiera en dos componentes, los 

cuales explican el 66%. Como se esperaba, la asociación de los ítems se explica por su 

carga mayor a .400 (Morales Vallejo, 2013), en los 2 componentes propuestos, el primero 

lleva el nombre de desempeño no financiero y el segundo desempeño financiero. El 

indicador KMO presentó un valor alto de .859 (Hair et al, 2005).  

 

Ajuste del modelo 

El análisis factorial confirmatorio fue llevado a cabo en sistema AMOS, con la finalidad 

de justificar de manera óptima los factores observados y los teóricos. El análisis factorial 

confirmatorio es utilizado para explorar datos y determinar el número o la naturaleza de 

factores que suman a la covariación entre variables (Stapelton, 1997). 
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Tabla 14. Análisis factorial confirmatorio 

Constructo CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA Ítems  
Removidos 

 

Mercadotecnia  0.897 0.939 0.881 1.016 1 0 13,15  

Operaciones 0.785 0.953 0.899 1.031 1 0 20,21  

Desempeño General 1.37 0.898 0.818 0.966 0.977 0.07 38,42,48  

Gestión del 
Conocimiento 

0.953 0.901 0.842 1 1 0 56,60,63  

Fuente: Elaboración propia en base a resultados.  

 

La tabla 14 muestra bajo que indicadores se midieron los distintos constructos, y los 

niveles que muestran para ser un modelo aceptable:  

CMIN/DF (Chi cuadrada del modelo): < 3. (Stapleton, 1997; Hu y Bentler, 1999). 

GFI (Índice de bondad): >.90 tradicional, >.80 permisible. (Henry y Stone, 1999; Hu y 

Bentler, 1999).  

AGFI (Índice de bondad ajustado): >.80 (Stapleton, 1997; Joreskog y Sorbom, 1989). 

TLI (Índice Tucker – Lewis): >.95 (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 1998).  

CFI (Comparativa fix index): >.95. (Bentler, 1980).  

RMSEA (error de aproximación): <.05 bueno, <.08 moderado (Ode y Ayavoo, 2019). 

 

Cabe mencionar que los resultados de los indicadores anteriormente mencionados 

permiten establecer la bondad de ajustar del modelo; es decir, el factorial confirmatorio 

eliminó 10 ítems que no contribuían al mejor desempeño del modelo por no cumplir con 

los criterios estadísticos. Al ser eliminados estos ítems, el modelo se hizo robusto o mejor 
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ajustado. Esto significa que los ítems miden lo que realmente deben de medir. Por tanto, 

se eliminaron dichos ítems y se procedió al análisis de regresión lineal. 

 

Regresiones 
 
Con el objetivo de comprobar las hipótesis de esta investigación, se seleccionó el método 

de regresión lineal múltiple, esto ya que sirve para analizar el comportamiento de las 

variables de entrada y salida estableciendo predicciones e interacciones. Este modelo la 

variable dependiente se puede relacionar con varias independientes. (Montgomery et al., 

2006).  

A continuación, se muestran los resultados parciales de los análisis de regresión. En 

adelante se puede observar cómo, además de conocer la relación del modelo inicial 

plateado, se corrieron regresiones para conocer la interacción entre las distintas 

dimensiones; es decir, se utilizaron como variables independientes Mercadotecnia y 

Operaciones, cada una contra las variables dependientes Desempeño Financiero, 

Desempeño No Financiero y Desempeño General. Cabe mencionar que, para efectos de 

correr como variables únicas de Mercadotecnia, Operaciones y Desempeño General, se 

sacaron las medias de las variables que integraban las dimensiones. En el caso de 

Desempeño general se integraron los ítems tanto del Desempeño Financiero como el del 

No Financiero.  

Se muestra el resultado de la relación entre las variables de Mercadotecnia y 

Operaciones (variables independientes) con el Desempeño (variable dependiente), la 

cual está planteada como el modelo que explica esta investigación (H1 y H2). Los 

resultados están descritos bajo cada regresión.  
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En las tablas que muestran las regresiones se observaron las medidas del valor de R 

cuadrado (R2) ajustado y el Error estándar de la estimación y su evolución al ingresar 

nuevas variables en el modelo, mientras la R cuadrada ajustada (coeficiente de 

determinación múltiple) aumenta el Error Estándar disminuye como se espera en un 

modelo donde las variables independientes pueden explicar a la dependiente (López, 

1969).  

Como lo explica López (1969), un R cuadrada igual a 1 significa un ajuste lineal perfecto, 

en otras palabras, la variación total de la variable dependiente es explicada por el modelo 

de regresión. El valor cero indica lo contrario, que no existe representatividad del modelo 

lineal, lo que supone que el modelo no explica nada de la variación de la variable Y.  

Se muestran también los valores del estadístico de Durbin-Watson, el cual mide el grado 

de autocorrelación entre el residuo correspondiente a cada observación y la anterior. Se 

busca un valor próximo a  2 para que lo residuos están incorrelacionados (Gujarati, 2003).  

Se llevaron a cabo una serie de ejercicios para ver el comportamiento especifico de las 

variables desempeño financiero y no financiero, sin embargo, estas no constituyen una 

hipótesis de esta investigación. Lo anterior con la finalidad de aprovechar los datos 

recabados y que puedan servir como fundamentos para posteriores investigaciones. 

Primero se toma el constructo de desempeño financiero, y se corren tres diferentes 

regresiones para medir el impacto de las variables de mercadotecnia y operaciones por 

separado, para posteriormente correr el modelo con las dos variables. 
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Tabla 15. Regresiones con Desempeño financiero como variable dependiente.  

Fuente: Elaboración propia en base a resultados.  

 La tabla 15 muestra como en los 3 casos de las regresiones con dicha variable 

dependiente, los valores de R cuadrada muestran como el desempeño financiero se 

explica en medida considerable por las variables de mercadotecnia y operaciones de 

manera independiente, de hecho, en el caso del modelo con las dos variables 

independientes, el desempeño financiero se explica en hasta un 49%. De igual modo se 

puede observar que los modelos son significativos al .01%. 

 

Tabla 16. Regresiones con Desempeño no financiero como variable dependiente.  

Fuente: Elaboración propia en base a resultados.  

En un segundo plano se tomó como variable dependiente el desempeño no financiero 

de las empresas, es decir, datos que no tuvieran que ver directamente con el flujo de 

capital, ventas y utilidades. La tabla 16 muestra como en los 3 casos de las regresiones 

con dicha variable dependiente, los valores de R cuadrada muestran como el desempeño 

no financiero se explica en medida muy poco por las variables de mercadotecnia y 



 
 

 80 

operaciones, de hecho, el modelo 5, solo explica la variable dependiente en un 14%. 

Este resultado se puede mostrar obvio, ya que en ese caso la variable independiente es 

precisamente las operaciones que tienen que ver con el proceso de compra venta del 

comercio electrónico, y en este caso se intenta explicar una variable no financiera. De 

igual modo se puede apreciar que los modelos son significativos al .01% 

A continuación, se presenta el modelo final, con la finalidad de indicar la comprobación 

de las hipótesis H1 y H2. 

Tabla 17. Resumen del modelo. 

 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados.  

La tabla 17 muestra el modelo central de esta investigación. En dicho modelo se utiliza 

como variable dependiente el desempeño general, y como variables independientes la 

mercadotecnia y operaciones. El objetivo principal de esta investigación es medir el 

impacto que las variables independientes tienen sobre la dependiente. En este caso se 

puede explicar que el desempeño general de las pequeñas y medianas empresas del 

sector comercio en Baja California, se puede explicar en un 44%, ya que presenta una 

R cuadrada de 0.44 (Astorga, 2014). Además de ser estadísticamente significativo con 

un valor de cambio en F de .000 (del Valle y Guerra, 2016). Se muestra un valor de 1.633 

para el resultado estadístico de Durbin-Watson, el cual mide el grado de autocorrelación 

entre el residuo correspondiente a cada observación y la anterior. Dado que su valor está 

próximo a 2, entonces lo residuos están incorrelacionados (Gujarati, 2003).  

 

Modelo Resumen del modelo

R R cuadrada

R cuadrada 

corregida Error

Cambio en 

R cuadrado Cambio en F gl 1 gl 2

Sig. En 

cambio de F

Durbin-

Watson

9 0.663 0.44 0.424 0.45451 0.44 28.647 2 73 0.000 1.633

Estadisticos de cambio
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Tabla 18. Tabla de coeficientes. 

Coeficientes 

Modelo Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

tipificados 

t Sig. Estadísticos de 

colinealidad 

B Error típ. Beta Tolerancia FIV 

1 

(Constante) 2.095 .303  6.920 .000   

Mkt .394 .080 .502 4.926 .000 .739 1.353 

op .171 .070 .247 2.426 .018 .739 1.353 

a. Variable dependiente: Desempeño 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados.  

La tabla 18 muestra el valor B representa la importancia que tiene una variable para el 

modelo, en este caso, ambas variables independientes muestran valor positivo, es decir, 

indica el cambio medio de la variable desempeño, por cada unidad de las variables 

mercadotecnia y operaciones (Martínez, 2005). Por cada unidad de aumento en la 

variable independiente mercadotecnia, el desempeño aumenta .394; por cada unidad de 

aumento en la variable independiente operaciones, el desempeño aumenta .171.  

En el estadístico t se buscan valores significativamente diferentes a 0, con la finalidad de 

poder constatar una hipótesis. En cuanto a la significancia, se buscan valores menores 

a .05 para indicar que la variable contribuye significativamente a mejorar el modelo 

(Merino y Diaz, 2005). En base a esto, las hipótesis H1 y H2 se aceptan, ya que los 

valores están en .000, es decir, la mercadotecnia y las operaciones influyen en el 

desempeño general de las empresas. Además, se muestra que no existe problema de 

colinealidad entre las variables ya que ninguna presenta valor mayor a 10 en FIV (Hair 

et al, 2005). 
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Variables moderadoras 

La moderación o efectos de la interacción entre las variables moderadoras del tamaño, 

edad, experiencia en el uso de comercio electrónico y gestión del conocimiento de las 

empresas se pueden medir a través de un análisis de regresión moderada. 

(Chennamaneni, et al., 2015; Ato y Vallejo, 2011; Sánchez y McKinley, 1998). En una 

regresión moderada, una variable dependiente es regresada contra una independiente, 

la variable moderadora y un producto de la multiplicación entre la variable independiente 

y la variable moderadora (Hair et al., 2005). La diferencia entre una variable moderadora 

y una variable de control está en que la variable que modera, es incluida en el estudio 

para interpretar los efectos entre la variable dependiente y la variable independiente, 

mientras que la variable de control es neutralizada para eliminar sus posibles efectos. 

(Buendía, Colás y Hernández, 2001). 

Como se menciona anteriormente, se utilizaron el tamaño de la empresa, edad de las 

empresas, experiencia en comercio electrónico y gestión del conocimiento como 

variables moderadoras. La edad y la experiencia se dividieron en 4 intervalos, siendo el 

primero menor a un año, el segundo entre 1 y 3 años, el tercero entre 3 y 5 años y el 

cuarto mayor a 5 años; mientras que el tamaño de la empresa se dividió en 2, siendo la 

primera opción la pequeña empresa con entre 11 y 30 empleados, y la segunda opción 

siendo empresa mediana con entre 31 y 100 empleados. (ENAPROCE, 2015). Por 

último, la gestión del conocimiento se midió con 14 reactivos en una escala de Likert de 

5 puntos.  

Para efectos de esta investigación, se corrieron las regresiones para medir la interacción 

entre la variable dependiente desempeño y la multiplicación e interacción de las cuatro 
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variables moderadoras de edad, experiencia, tamaño y gestión del conocimiento con las 

variables independientes de mercadotecnia y operaciones por separado. Los resultados 

se muestran en las siguientes tablas. 

 

Regresiones moderadas 

A continuación se muestran las tablas con los resultados de las regresiones con las 

distintas variables moderadoras. 

  

Tabla 19.  

 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados 

Cuadro A.1. Modelo con variable Mercadotecnia como independiente.  

Model 

                    coeff         se             t               p 

constant      .0138       1.8582      .0074        .9941 

mkt              1.0117      .4805       2.1053      .0388 

@1Edad      .6328       .4848       1.3053      .1959  

Int_1            -.1374      .1252      -1.0969      .2763 

 

Cuadro A.2. Modelo con variable Operaciones como independiente.  

Model 

                   coeff         se           t                p        

constant     2.3059     1.3444     1.7152     .0906      

op              .4171      .3468       1.2027      .2330      

@1Edad     .1653      .3534       .4677      .6414      

Int_1          -.0199      .0908      -.2191      .8272      

 

Modelo Variable dependiente: Desempeño 

Variable R R cuadrada Error Cambio en F gl 1 gl 2

Sig. En 

cambio de F

Mercadotecnia 0.6447 0.4157 0.2184 17.0728 3 72 0.000

Operaciones 0.5115 0.2616 0.276 8.5049 3 72 0.0001

Variable moderadora: Edad
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La tabla 19 muestra el resumen de los modelos con la variable dependiente desempeño 

contra las variables independientes mercadotecnia y operaciones, pero en este caso, 

moderadas por la edad de las empresas. Se puede apreciar que ambos modelos son 

significativos, sin embargo, en las tablas de coeficientes, el valor Int_1 representa la 

interacción entre las variables moderadas y la variable dependiente. En ambos casos, el 

valor de p no es estadísticamente significativo, es decir, efectivamente la mercadotecnia 

y las operaciones tienen impacto en el desempeño de las empresas, sin embargo, esta 

interacción a su vez, no se ve afectada por los años que lleva operando la empresa.  Por 

lo tanto, las hipótesis H3a y H3b se rechazan.  

 

Tabla 20.  

Modelo 

Variable 
dependiente: 
Desempeño      Variable moderadora: Tamaño 

Variable R 
R 
cuadrada Error Cambio en F 

gl 
1 

gl 
2 

Sig. En 
cambio de 
F 

Mercadotecnia 0.6424 0.4127 0.2195 16.8669 3 72 0.000 

Operaciones 0.5228 0.2733 0.2717 9.025 3 72 0.000 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados 

 

Cuadro B.1. Modelo con variable Mercadotecnia como independiente.  

Model 

                       coeff         se           t               p        

constant        2.6286      .9502     2.7662     .0072       

mkt                .3737       .2373     1.5748      .1197      

@2tamaño     -.1485      .5733     -.2591      .7963     

Int_1              .0770       .1436      .5363       .5934      

 

Cuadro B.2. Modelo con variable Operaciones como independiente.  
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Model 

                         coeff         se          t                p        

constant          2.0543     .9675     2.1233      .0372       

op                   .4973       .2297      2.1652      .0337       

@2tamaño      .5383       .5872      .9167       .3624      

Int_1               -.0946      .1399     -.6763       .5010      

 

La tabla 20 muestra el resumen de los modelos con la variable dependiente desempeño 

contra las variables independientes mercadotecnia y operaciones, como segunda 

variable moderadora, se presenta el tamaño de las empresas. Se puede apreciar que 

ambos modelos son significativos, sin embargo, en las tablas de coeficientes, el valor 

Int_1 representa la interacción entre las variables moderadas y la variable dependiente. 

En ambos casos, el valor de p no es estadísticamente significativo, es decir, 

efectivamente la mercadotecnia y las operaciones tienen impacto en el desempeño de 

las empresas, sin embargo, esta interacción a su vez, no se ve afectada en el caso de 

que la empresa sea pequeña o mediana.  Por lo tanto, las hipótesis H4a y H4b se 

rechazan.  

 

Tabla 21.  

 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados 

 

 

 

Modelo Variable dependiente: Desempeño 

Variable R R cuadrada Error Cambio en F gl 1 gl 2

Sig. En 

cambio de F

Mercadotecnia 0.63 0.3971 0.2276 15.59 3 71 0.000

Operaciones 0.5523 0.3051 0.2623 10.3894 3 71 0.000

Variable moderadora: Experiencia
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Cuadro C.1. Modelo con variable Mercadotecnia como independiente.  

Model 

                     coeff         se               t             p        

constant        1.9092     1.1718     1.6293      .1077      

mkt            .6103      .3102       1.9674      .0530      

@3experi      .1593      .3505        .4544       .6509      

Int_1             -.0371      .0913       -.4062      .6858      

 

Cuadro C.2. Modelo con variable Operaciones como independiente.  

Model 

                     coeff         se               t             p        

constant       .6107       1.4663     .4165       .6783     

op           .8227       .3505       2.3470     .0217       

@3experi     .6444       .4031       1.5984     .1144      

Int_1             -.1307      .0962      -1.3587     .1785     

 

La tabla 21 muestra el resumen de los modelos con la variable dependiente desempeño 

contra las variables independientes mercadotecnia y operaciones, como tercera variable 

moderadora, se presenta la experiencia de las empresas en el uso de comercio 

electrónico. Se puede apreciar que ambos modelos son significativos, sin embargo, en 

las tablas de coeficientes, el valor Int_1 representa la interacción entre las variables 

moderadas y la variable dependiente, en ambos casos, el valor de p no es 

estadísticamente significativo, es decir, efectivamente la mercadotecnia y las 

operaciones tienen impacto en el desempeño de las empresas, sin embargo, esta 

interacción a su vez, no se ve afectada por el tiempo de adopción e implementación del 

comercio electrónico en las empresas. Por lo tanto, se rechazan ambas hipótesis H5a y 

H5b.  
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Tabla 22.  

Fuente: Elaboración propia en base a resultados. 

 

Cuadro D.1. Modelo con variable Mercadotecnia como independiente.  

Model 

                   coeff         se              t               p           LLCI       ULCI 

constant    -5.6413     1.8784    -3.0033     .0037    -9.3858    -1.8968 

mktabril     2.1645      .4879      4.4366      .0000     1.1920     3.1371 

GCjunio     2.0276      .4491      4.5148      .0000     1.1323     2.9228 

Int_1         -.4234       .1146      -3.6955      .0004     -.6519     -.1950 
 

   

 

Cuadro D. 2. Modelo con variable Operaciones como independiente.  

Model 

                   coeff           se            t              p           LLCI        ULCI 

constant     1.1403      1.2892    .8845       .3794     -1.4298     3.7103 

opabril        .3698       .3614      1.0234      .3096     -.3505      1.0901 

GCjunio      .5886       .3264      1.8031      .0756     -.0621      1.2394 

Int_1           -.0467      .0862      -.5414      .5899      -.2185      .1252 
 

   

 

La tabla 22 muestra el resumen de los modelos con la variable dependiente desempeño 

contra las variables independientes mercadotecnia y operaciones, como tercera variable 

moderadora, se presenta la gestión del conocimiento de las empresas.  

Se puede apreciar que ambos modelos son significativos, sin embargo, en las tablas de 

coeficientes, el valor Int_1 representa la interacción entre las variables moderadas y la 

variable dependiente. En el caso de las operaciones, el valor de p no es estadísticamente 
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significativo, es decir, además, los valores de la interacción en los indicadores LLCI 

(límite inferior del intervalo de confianza)  y ULCI (límite superior del intervalo de 

confianza) pasa a través de 0, por lo tanto, se rechaza H6b. Efectivamente las 

operaciones tienen impacto en el desempeño de las empresas, sin embargo, esta 

interacción a su vez, no se ve afectada por la gestión del conocimiento en las empresas.  

Sin embargo, en el caso de la mercadotecnia, si presenta un valor de p significativo .00, 

a pesar de esto, el valor del coeficiente se presenta con un signo negativo de -.0467, y, 

los valores de LLCI y UCLI no pasan por 0, lo cual indica que este efecto moderador sólo 

se presenta en algunos casos específicos y no en tiene el mismo comportamiento en 

toda la relación entre mercadotecnia y desempeño (Galindo, 2019). El siguiente paso fue 

analizar de manera específica ese comportamiento, para lo cual el Processmacro genera 

el indicador llamado: Efectos condicionales del predictor focal a valores del moderador 

(es): 

 

Cuadro E.1. Efectos condicionales 

GC         Effect         se          t              p          LLCI       ULCI 

-.4527      .5518      .0781     7.0625      .0000      .3961      .7076     BAJO 

.0244      .3498      .0624     5.6031      .0000      .2254      .4743     MEDIO 

.6673      .0776      .1019      .7617      .4487     -.1255      .2807      ALTO 

 

Este divide los casos entre categorías, bajo, medio y alto. Independiente del signo 

negativo. El indicador señala que en los casos donde existe un uso alto de gestión del 

conocimiento (p= .4487), esta gestión del conocimiento no tiene efecto moderador sobre 
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mercadotecnia y desempeño. Es decir, las empresas ya tienen bien integrado sus 

herramientas de gestión del conocimiento en sus actividades diarias del comercio 

electrónico, este elemento ya no se vuelve impulsor o potencializador de mercadotecnia 

y desempeño, o lo que es lo mismo, a esta relación ya no le ayuda agregarle más gestión 

del conocimiento. Sin embargo, en las empresas con gestión del conocimiento medio y 

bajo, el efecto moderador si permite ayudar a que la relación mercadotecnia/desempeño 

sea mejor, ya que al no tener casi nada de gestión del conocimiento, cualquier 

herramienta de mejora en impacta notablemente en la relación. Por lo tanto, aunque la 

relación se explique parcialmente, se rechazan ambas hipótesis H6a y H6b. 

 

Resumen de Hipótesis 

La tabla 23 muestra un resumen de los resultados de las hipótesis. 

 

Nota: Las casillas marcadas con ´´✔´´ significa que la hipótesis no se rechaza. Las 

casillas marcadas con una ´´x´´ significa que la hipótesis se rechaza.  

Fuente: Elaboración propia en base a resultados 
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Discusión 

Como principal hallazgo estadístico, después de analizar los resultados se puede decir 

en que esta investigación encuentra una relación fuerte entre la implementación de 

comercio electrónico en la mercadotecnia y operaciones comerciales de la empresa y el 

desempeño general de las pequeñas y medianas empresas del sector comercio en Baja 

California. Al presentar una R cuadrada de .44 (López, 1969), es decir, el modelo 

desarrollado en esta investigación propone que el impacto del comercio electrónico en el 

desempeño empresarial se puede explicar en un 44%. Se acepta la hipótesis H1 al ser 

estadísticamente significativa. En relación a la pregunta e investigación, ¿Cuál es el 

efecto del uso del comercio electrónico en las pequeñas y medianas empresas de Baja 

California?; se confirma que el comercio electrónico tiene un papel importante ya que es 

un elemento que incide en un mayor nivel de desempeño empresarial.  

Como se menciona anteriormente, es interesante tomar en cuenta el momento en el 

tiempo en el que se lleva a cabo la encuesta, así como la naturaleza de auto evaluación 

de algunos aspectos del instrumento.  

Como un aspecto a considerar para descripción de los resultados obtenidos es la 

naturaleza de las variables que explican el comercio electrónico y su relación con los 

tipos de desempeño. Lo anterior pudiera utilizarse para posteriores investigaciones e 

inferencias que tengan que ver con las variables mencionadas. En el caso de una 

relación directa entre variables, la variable mercadotecnia indicó explicar ligeramente en 

mayor medida el desempeño financiero que la variable operaciones. Se puede decir en 

base a este estudio que el desempeño financiero se explica de manera independiente 

por la variable mercadotecnia en un 40%, mientras que las operaciones lo hacen en un 
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34%.  Lo anterior se puede explicar debido a que los indicadores de mercadotecnia y 

operaciones comparten características que van de la mano con publicidad, generaciones 

de ventas y crecimiento en las utilidades que explican directamente el desempeño 

financiero de las empresas. 

Contrario al desempeño financiero, el desempeño no financiero se explica de manera 

más sutil por las variables de mercadotecnia y operaciones de manera independiente. 

La variable mercadotecnia explica en un 24% el desempeño no financiero, mientras las 

operaciones de comercio electrónico, a pesar de ser estadísticamente significativas en 

el modelo, la explican apenas en un 14%. Esto también se puede explicar debido a que 

algunos de los indicadores de mercadotecnia tienen que ver con aspectos no financieros, 

contrario a los indicadores de operaciones que tienen que ver en su mayoría con 

aspectos financieros.  

Aunado a lo mencionado anteriormente, una vez conformada la variable de desempeño 

general, unidas las variables de desempeño financiero y no financiero, al correrlas de 

manera independiente con la mercadotecnia y las operaciones, en este caso la variable 

mercadotecnia explica ligeramente en mayor medida el modelo.  

Como se muestra en la Tabla 18, la variable mercadotecnia aporta de manera importante 

a la regresión, indicando el cambio medio de la variable desempeño por acá unidad, en 

este caso en un 39%, mientras que la variable desempeño lo hace en un 17%. Una vez 

conformadas en el modelo final, como se ha mencionado anteriormente, el desempeño 

se explica por la mercadotecnia y las operaciones de comercio electrónico en un 44%. 

Otro hallazgo encontrado es que, en un primer análisis descriptivo de los datos 

recabados, 68 de las 76 empresas dijeron tener más de 5 años de vida, lo cual representa 
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el 89%, es decir, se puede creer en primera instancia que efectivamente existe una 

relación entre la edad de la empresa y la implementación del comercio electrónico, sin 

embargo los resultados de la hipótesis H3a y H3b demuestran no es significativa la 

variable edad en el impacto de la mercadotecnia ni de operaciones en el desempeño. Se 

puede entender que a pesar de que las empresas no lo implementen en sus primeros 

años, cualquiera pudiera hacerlo y no representa una ventaja paras las empresas con 

más edad.   

La hipótesis H4a y H4b también se rechazaron después del análisis estadístico, haciendo 

ver que, en el caso específico de las empresas encuestadas, el tamaño de la empresa 

tampoco tiene significancia entre el impacto de las variables de construyen el comercio 

electrónico y el desempeño de las empresas del sector comercio en Baja California. 

Como se puede apreciar en la recopilación de datos, la diferencia entre pequeñas y 

medianas empresas que lo implementan no es tan marcada, siendo un total de 36 

pequeñas y 40 medianas.  

Las hipótesis H5a y H5b están basadas en la idea de que, a mayor tiempo de adopción 

e implementación de las herramientas de mercadotecnia y operaciones de comercio 

electrónico, mayor sería la experiencia en el manejo y esto impactaría de mejor forma en 

el desempeño de las empresas, sin embargo, los resultados estadísticos dicen lo 

contrario. La experiencia en el manejo del comercio electrónico no afecta la relación entre 

la mercadotecnia ni las operaciones con el desempeño de las empresas.  

Los resultados obtenidos concuerdan con los de Saridakis et al., (2017),  los cuales 

demuestran que las empresas que se caracterizan por llevar a cabo mercadotecnia y 

operaciones de comercio electrónico, en promedio reportan crecimiento de ingresos que 
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las empresas que no lo hacen. De igual forma concuerda como se mencionó 

anteriormente, concuerdan con que la implementación del comercio electrónico llega a 

representar un aumento en las ventas de las empresas. (Abebe,2014) También 

concuerdan con Sadiku, Dana y Ramadani (2019), en el rol importante que juega la 

mercadotecnia en el desempeño de las pequeñas y medianas empresas en Kosovo.  

En resumen, se acepta la hipótesis principal de la investigación, sin embargo, ninguna 

de las primeras tres hipótesis que incluyen variables moderadoras se puede aceptar, ya 

que no se presentan valores significativos en ninguna de las relaciones de las variables 

moderadoras que se utilizaron. Este resultado contrasta con los resultados obtenidos en 

otras investigaciones estudiadas. Existe un estudio realizado en las pequeñas y 

medianas empresas de Taiwán (Ramanathan et al., 2012), donde las variables 

moderadoras de tamaño y experiencia de comercio electrónico presentan un valor 

significativo sobre la relación entre el comercio electrónico en el desempeño de las 

empresas. Al igual que el anterior, un estudio realizado en Noruega (Nisar et al., 2017), 

afirma que el desempeño de las empresas se ve afectado de manera diferente por las 

características particulares de las pequeñas y medianas empresas. 

Sumada a las primeras 3 variables moderadoras, la variable moderadora de gestión del 

conocimiento si presentó significancia junto con la variable mercadotecnia, a pesar de 

esto, se explicó el coeficiente negativo lo que lleva a rechazar finalmente las hipótesis 

H6a y H6b. Esto contrario con estudios anteriores donde se estudia la gestión de 

conocimiento, la adopción del comercio electrónico y el desempeño de las pequeñas y 

medianas empresas. (Lin y Lee, 2006;Gharakhani y Mousakhani, 2012; Nisar, 2018; 

Zhang et al., 2016; Zhang, Liu, Tan, Jian y Zhu, 2018). 
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Algunas de las razones para que los resultados varíen de previas investigaciones hechas 

alrededor del mundo, pueden ser que, aunque hablemos de pequeñas y medianas 

empresas en todas las investigaciones, el número de empleados que mide el tamaño no 

es el mismo en México que en otros países. Otra más puede ser que esta investigación 

solo estudia a empresas del sector comercio solamente, mientras las demás estudian si 

bien el mismo tamaño de las empresas, diferentes sectores y giros. En el caso de 

Ramanathan et al., por ejemplo (2012), se estudian pequeñas y medianas empresas de 

Taiwan, las cuales se consideran por debajo de los 200 empleados, sin hacer diferencia 

entre giros y/o sectores comerciales, aunado a esto, el presente estudio se realizó 

solamente en un estado de la república mexicana y no en el país entero, por lo que en 

otras entidades se pudieran encontrar resultados diferentes.  

Capítulo V. Conclusiones y recomendaciones. 

El comercio electrónico y las tecnologías de la información son considerados básicos 

para que las empresas lo implementen y mejoren sus actividades comerciales. En esta 

investigación se analizó el impacto del comercio electrónico en términos de 

mercadotecnia y operaciones comerciales en el desempeño de la empresa. 

Determinando que entre los objetivos de esta investigación está generar información 

previa para posteriores investigaciones acerca de los temas de publicidad y promoción 

en internet, y comercio electrónico en México. La tecnología cada vez hace más 

estrechos los canales de comunicación, y a pesar de que se pudiera considerar lo 

anterior como ventaja, los números arrojan que es mínima la medida en la que se 

aprovechan las herramientas de comercio electrónico en Baja California. 



 
 

 95 

Los datos recabados manifiestan que la generalidad de las empresas encuestadas que 

hacen uso del comercio electrónico como herramienta de venta son mayores a 5 años 

(89%), y que con una proporción del 60/40 entre medianas y pequeñas, y, en su mayoría 

(82%), lo han utilizado por más de 3 años.  

Se han encontrado varios hallazgos a considerar para medir el impacto del comercio 

electrónico y las pequeñas y medianas empresas del sector comercio. Uno de los datos 

que arroja la investigación es que de 2563 empresas (100%) registradas en el Directorio 

Estadístico Nacional de Unidades Económicas (2018), del Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía, como pequeñas y medianas empresas del sector comercio en 

Baja California, descartando franquicias y sucursales de empresas grandes y 

transnacionales, sólo 495 (19.31%) empresas locales cuentan con página web. Aunado 

a esto, de esas 495, 88 (3.43%) solamente cuentan con sistema de venta a través del 

sitio, de las cuales, pudimos encuestar satisfactoriamente a 76 (2.97%). Como se puede 

ver, este número es muy bajo considerando el total de empresas registradas con estas 

características, lo que nos indica que es aún pobre la cultura de la adopción de 

herramientas digitales y tecnológicas en internet para la venta y oferta de productos y 

servicios en la región.  

Sería por demás interesante poder comparar estos resultados con los de otros estados 

del país. Otro de los objetivos es que, a raíz de esta investigación, demostrar que el 

comercio electrónico ofrece ventajas para el desempeño de las empresas y más PyMEs 

se animen a adoptar sistemas de mercadotecnia y operaciones comerciales por internet.  

También pudo determinar si las variables moderadoras del tamaño de la empresa, 

experiencia en el comercio electrónico y la edad de la empresa tienen injerencia en la 
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relación del comercio electrónico con el desempeño general de las empresas. Para el 

caso específico de este sujeto de estudio se concluye que no afecta ninguna de las 

variables antes mencionadas para llevar a cabo de manera óptima el comercio 

electrónico, por lo anterior es que se rechazaron las hipótesis H3a, H3b, H4a, H4b, H5a, 

H5b, H6a y H6b.   

Los resultados de esta investigación aportan a la falta de literatura que existe acerca de 

estos temas en el país y se espera pueda servir para posteriores investigaciones acerca 

del tema del comercio electrónico, pequeñas y medianas empresas, adopción de 

tecnologías, y de esta manera, también se aporte a la aplicación de las pequeñas y 

medianas empresas en México para que sirva de solución a sus problemas de ventas y 

comercio en línea.  No sólo se aporta en la literatura a la cuestión del comercio 

electrónico y desempeño, también no se han encontrado estudios que prueben las 

variables moderadoras de edad, experiencia, tamaño y gestión del conocimiento.  

En base a los resultados obtenidos, se recomienda que las pequeñas y medianas 

empresas, sin importar la edad o tamaño, lleven a cabo acciones de implementación de 

tecnologías y estrategias de desarrollo de comercio electrónico que abonen su 

crecimiento. Algunas de las áreas típicas en las que pueden ser aprovechadas las 

tecnologías para lograr mejoría en las operaciones de las empresas son el proceso de 

orden de compra, seguridad de pagos y envíos, además de hacer estrecho el canal de 

comunicación entre el cliente y el proveedor.  

En este estudio se encuentra que contrario a lo esperado, no importa el tamaño de la 

empresa para lograr mejorías en mercadotecnia y comercio electrónico y con esto crecer 

en su desempeño. Algunas áreas típicas de la mercadotecnia en la que se pueden 
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aprovechar las tecnologías son el posicionamiento, reconocimiento de marca, redes 

sociales y comunicación.  

En las áreas de manejo de tecnologías, además de implementar ya sea dentro de ellas 

o contratando algún servicio, toda la logística digital de sitio web para venta y distribución; 

además de presencia en línea, publicidad, manejo de redes sociales y atención al cliente. 

Todo esto como estrategia de crecimiento para este tipo de empresas.  

Una de las áreas de oportunidad clave por donde las empresas pueden comenzar es 

precisamente la presencia en línea de su negocio. 25 de las 76 empresas encuestadas 

dijeron no tener suficiente presencia en línea. Deben comenzar a trabajar en optimizar 

su información de contacto y pagina web para abrir el canal de comunicación con sus 

clientes. Otra forma de aparecer más para los consumidores es invertir en publicidad. 

Actualmente la publicidad en los medios digitales como buscadores y redes sociales 

optimizan el presupuesto de campaña para aparecer a las mejores opciones con perfil 

de clientes potenciales.  

Otra recomendación es que se incluyan opiniones de clientes satisfechos en sus 

plataformas y redes. Una parte de las empresas encuestadas dijeron no mostrar 

recomendaciones de sus clientes en línea, sin embargo, la mayoría afirmaron que la 

reputación de su empresa ha crecido a partir de la implementación del comercio 

electrónico. Esto sería una manera de publicidad ´´de boca en boca en línea´´, es decir, 

que los mismos clientes satisfechos promuevan la marca o producto y de esta manera 

se genere confianza entre los usuarios. Esta estrategia la podemos encontrar en las 

grandes páginas de compra-venta, en la que los productos tienen espacio para que los 
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clientes califiquen la experiencia de compra, calidad de producto, servicio de envío, post 

venta, entre otros.  

Las promociones de venta incentivan las compras de los clientes, al igual que en una 

venta cara a cara, o una venta en línea. Esta estrategia es parte fundamental de la 

mercadotecnia básica y de la mezcla de promoción. A pesar de lo anterior, apenas arriba 

del 50% de las empresas ofrecen algún tipo de descuento para la venta de sus productos 

en internet. Esta estrategia es fácil de implementar y puede aplicar para la mayoría de 

los negocios. Si hoy en día se pueden lograr muchos impactos publicitarios en línea, se 

recomienda incentivar la compra con algún tipo de descuento, recompensa o promoción.   

No se puede hablar de estrategias en línea, publicidad y promociones en internet sin 

hablar de las redes sociales. Las redes sociales son la razón principal por la que los 

mexicanos están la mayoría del día conectados a internet. Si de vender se trata, que 

mejor que promover un negocio en donde las personas pasan la mayor parte del día. 

Mas del 90% de los mexicanos utilizan redes sociales como Facebook, además de las 

más populares como Twitter, YouTube, WhatsApp, Instagram, entre otros. Hoy en día 

estos sitios ofrecen muchísima facilidad tanto para el usuario para encontrar casi 

cualquier producto o servicio que necesite, como para el negocio que quiera llegar a 

encontrar compradores y aumentar sus ventas. La presencia en línea ya no es un lujo, 

debe ser una parte fundamental del desarrollo de la empresa, por lo que los negocios 

deben con sentido de urgencia, operar sus redes sociales de manera óptima, de manera 

que les ofrezca confianza y calidez a los clientes.  
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El correo electrónico se ha vuelto un medio de comunicación formal tanto entre las 

personas como entre las empresas. Resulta indispensable entonces contar con correos 

electrónicos de contacto, monitorearlos y darles un uso comercial.  

Hoy en día existen aplicaciones y sitios web intermediarios que sirven como plataforma 

para la venta de productos en línea, como son Amazon, Facebook Marketplace, Mercado 

Libre, Uber Eats, por mencionar algunos, lo cuales amplían el horizonte de ventas de 

manera local, regional, nacional e internacional.  Algunas de estas plataformas ofrecen 

servicio de almacén y envío, además de ciertas garantías, lo cual haría más ligera la 

carga directa de la empresa y sirve de apalancamiento para llevar a cabo el proceso de 

comercio electrónico de principio a fin.  

Por otro lado, las páginas web que ofrecen pago en línea deben garantizar a los clientes 

un fácil proceso de pago, así como la confianza de seguridad de sus datos personales y 

de pago.  

Se recomienda también, dar un servicio post venta, de manera que se puedan 

implementar estrategias para medir la satisfacción del cliente. 
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Anexo 1 Instrumento 

Folio No.  

 
UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DE BAJA CALIFORNIA 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
DOCTORADO EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

 

El propósito general de este estudio es identificar la relación del comercio 

electrónico con el desempeño de las pequeñas y medianas empresas del sector comercio de 

Baja California. Se le pide amablemente la mayor honestidad posible en sus respuestas. 

Toda información proporcionada será tratada con absoluta confidencialidad y únicamente 

utilizada para fines académicos.  

 

Datos generales: 

 

Ciudad: _____________________ 

 

Fecha: ____/____________/ 2018. 

 

Nombre de la empresa: _______________________________________________________ 

 

 
1. ¿Cuántos años lleva funcionando su empresa? 

a) Menor a un año 

b) De 1 a 3 años 

c) De 3 a 5 años 

d) Mas de 5 años 

 
2. ¿Cuántos empleados laboran en la empresa? (Incluyendo sucursales) 

a) De 11 a 30 empleados 

b) De 31 a 100 empleados 

 

 
3. ¿Desde hace cuánto tiempo se emplean herramientas de comercio electrónico? 

a) Menor a un año 

b) De 1 a 3 años 

c) De 3 a 5 años 

d) Mas de 5 años 

 
4. ¿Cuál es el grado de escolaridad del propietario? 

a) Primaria o secundaria 

b) Preparatoria 

c) Licenciatura 
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d) Posgrado 

 

 

Indique con una X la frecuencia de la siguiente afirmación  

(1 Nunca, 7 Muy seguido)  
 

Nunca                      

Siempre                                                                                                             

5.- La empresa realiza ventas a través de comercio 

electrónico. 

1 2 3 4 5 

 

6.- En la siguiente lista, marque con una X las herramientas 

que utiliza la empresa para actividades comerciales.  
 

SI NO 

Página Web   

Correo electrónico   

Página de Facebook   

Instagram   

Twitter   

YouTube   

WhatsApp   

Aplicación propia   

Adwords    

Publicidad contextual (Audience Network)   

Otro  

Mencione:  

  

 

 

 

 

 

 

 

Primera sección. Mercadotecnia (MKT) 

Indique con una X que tanto describen las siguientes 

afirmaciones la aplicación en su empresa de 

mercadotecnia en línea. 

(1 Totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de acuerdo)  
 

Total                              

Total     desacuerdo             

acuerdo                                                                                                                  

7.  La mercadotecnia en internet beneficia regularmente el 

desempeño de la empresa. 

1 2 3 4 5 

8.- La empresa cuenta con una suficiente presencia en línea. 1 2 3 4 5 

9.- La empresa se ha posicionado mejor en el mercado a raíz 

de la implementación del comercio electrónico. 

1 2 3 4 5 

10.- La empresa ofrece mejor exposición de mi producto a 

través de los medios digitales.  

1 2 3 4 5 
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11.- El sitio web de la empresa ofrece información clara 

sobre la garantía del producto.  

1 2 3 4 5 

12.- El sitio web de la empresa muestra recomendaciones de 

clientes. 

1 2 3 4 5 

13.- El sitio ofrece descuentos o premios para incentivar la 

compra en línea.  

1 2 3 4 5 

14.- La empresa invierte recursos suficientes para promover 

el sitio web. 

1 2 3 4 5 

15.- Las redes sociales de la empresa se mantienen 

debidamente actualizadas.  

1 2 3 4 5 

16.- Las publicaciones en redes sociales están orientadas a la 

venta.  

1 2 3 4 5 

17.- La empresa invierte en publicidad en redes sociales. 1 2 3 4 5 

18.- La empresa contacta a clientes para promoción de 

marca y productos a través de correo electrónico.   

1 2 3 4 5 

 

Segunda sección. Operaciones (OP) 

 

Indique con una X que tanto describen las siguientes 

afirmaciones la aplicación en su empresa de operaciones 

de comercio electrónico.  

 (1 Totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de acuerdo)  
 

Total                              

Total     desacuerdo             

acuerdo                                                                                                                  

19.- Las plataformas en línea ofrecen información clara y 

comprensible acerca de la empresa.  

1 2 3 4 5 

20.- La información de contacto de la empresa es fácil de 

encontrar en línea.  

1 2 3 4 5 

21.- El catálogo de productos de la empresa es fácil de 

encontrar en línea.  

1 2 3 4 5 

22.- Los clientes pueden hacer órdenes a través de mis 

paginas o redes de una manera ágil.  

1 2 3 4 5 

23.- Los clientes pueden realizar cambios efectivos en sus 

pedidos después de poner la orden.  

1 2 3 4 5 

24.- Los clientes pueden efectuar correctamente su pago en 

línea.  

1 2 3 4 5 

25.- La información de pago de mis clientes está segura.   1 2 3 4 5 

26.- El servicio de envió es confiable.   1 2 3 4 5 

27.- La implementación del comercio electrónico contribuye 

a una mejor comunicación con mis proveedores. 

1 2 3 4 5 

28.- La empresa ofrece un óptimo seguimiento a los clientes 

post venta.  

1 2 3 4 5 

29.- La empresa maneja estrategias que midan la 

satisfacción del cliente. 

1 2 3 4 5 

 

  

30.- Infraestructura tecnológica (IT) SI NO 
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Indique con una X Si o No conforme lo que aplique a la 

empresa.   
 

La empresa maneja un sistema de inventario automatizado.     

La empresa maneja software especializado para el comercio 

electrónico.  

  

Se han contratado empresas externas para operar algún aspecto 

del comercio electrónico.   

  

La empresa cuenta con suficientes dispositivos electrónicos 

para la operación del comercio electrónico. (computadoras, 

tabletas, smartphones)  

  

Los dispositivos tecnológicos se encentran en óptimas 

condiciones (mantenimiento) 

  

Los dispositivos tecnológicos están a la vanguardia en cuestión 

de softwares, aplicaciones y actualizaciones.  

  

 

 

31.- Sitio Web (SW) 

Indique con una X Si o No conforme lo que aplique a la 

empresa.   
 

SI NO 

Se les pide a los usuarios generen un usuario para ingresar (Log 

in). 

  

La página web cuenta con un buscador.   

El sitio web cuenta con chat en línea.   

Es posible checar la existencia del producto en la página web.   

Es posible rastrear el envío en línea.    

La empresa ofrece más de una forma de pago. (Ej. PayPal, 

transferencia, depósito en Oxxo, etc.  

  

¿Cuáles formas de pago son las que ofrece?  
 

 

Tercera sección. Desempeño financiero (último año) (DF) 

32.- Las ventas han aumentado a raíz de la implementación del 

comercio electrónico.  
Total desacuerdo                                                                                             Total 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

33.- El porcentaje de ventas ha aumentado debido al comercio electrónico en la siguiente 

proporción. 
0% 1 a 10% 11 a 20% 21 a 30% 31 a 40% 41-50% +50% 

 

34.- Las utilidades han aumentado a raíz de la implementación del 

comercio electrónico. 
Total desacuerdo                                                                                            Total 

acuerdo 
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1 2 3 4 5 

 

35.- El porcentaje de utilidades ha aumentado debido al comercio electrónico en la siguiente 

proporción. 
0% 1 a 10% 11 a 20% 21 a 30% 31 a 40% 41-50% +50% 

 

36.- El número de clientes ha aumentado a raíz de la implementación 

del comercio electrónico. 
Total desacuerdo                                                                                              Total 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

37.- El porcentaje de clientes ha aumentado debido al comercio electrónico en la siguiente 

proporción. 
0% 1 a 10% 11 a 20% 21 a 30% 31 a 40% 41-50% +50% 

 

38.- Los costos han disminuido a raíz de la implementación del 

comercio electrónico. 
Total desacuerdo                                                                                            Total 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

39.- El porcentaje de los costos ha disminuido debido al comercio electrónico. 

0 1 a 10% 11 a 20% 21 a 30% 31 a 40% 41-50% +50% 

 

40.- ¿En qué porcentaje se recuperó la inversión de activos a través de las ventas? 

0 1 a 10% 11 a 20% 21 a 30% 31 a 40% 41-50% +50% 

Cuarta sección. Desempeño no financiero. (DNF) 

 

Indique con una X que tanto describen las siguientes 

afirmaciones en su empresa respecto a desempeño NO 

financiero.  

 (1 Totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de acuerdo)  
 

Total                           Total            

desacuerdo               acuerdo 

41.- Los procesos de comercio de la empresa son cada vez 

mejores. 

1 2 3 4 5 

42.- La empresa ofrece ventajas competitivas contra la 

competencia.  

1 2 3 4 5 

43.- La satisfacción de los clientes va en aumento. 1 2 3 4 5 

44.- La reputación de la empresa va en aumento. 1 2 3 4 5 

45.- La productividad de la empresa es cada vez mayor. 1 2 3 4 5 

46.- La satisfacción de los empleados va en aumento.    1 2 3 4 5 

47.- La calidad de los productos va en aumento. 1 2 3 4 5 

48.- Se cumplen con regularidad los objetivos 

empresariales 

1 2 3 4 5 

49.- La empresa se caracteriza como líder en la industria.   1 2 3 4 5 
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50.- La empresa tiene un buen grado de respuesta ante las 
acciones de la competencia. 

1 2 3 4 5 

  

Quinta sección. Gestión del conocimiento. 

 

Indique con una X que tanto describen las siguientes 

afirmaciones la aplicación en su empresa de gestión del 

conocimiento.  

(1 Totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de acuerdo)  
 

Total                              

Total     desacuerdo             

acuerdo                                                                                                                  

51.- Los gerentes promueven el aprendizaje por experiencia, 

tolerando errores de los empleados. 

1 2 3 4 5 

52.- La organización hace retroalimentación para mejorar 

los procesos siguientes. 

1 2 3 4 5 

53.- La empresa tiene un proceso de transferencia de 

conocimiento entre los empleados. 

1 2 3 4 5 

54.- La empresa cuenta con un proceso para adquirir 

conocimiento acerca de nuevos productos de nuestro giro. 

1 2 3 4 5 

55.- La empresa tiene procesos para adquirir conocimiento 

acerca de los competidores. 

1 2 3 4 5 

56.- Existe un proceso para aplicar conocimiento aprendido 

de errores.  

1 2 3 4 5 

57.- La empresa lleva a cabo un proceso para usar el 

conocimiento y resolver problemas. 

1 2 3 4 5 

58.- El conocimiento es accesible para quien lo necesita.  1 2 3 4 5 

59.- La empresa genera ventajas competitivas a partir del 

conocimiento.  

1 2 3 4 5 

60.- La empresa utiliza tecnología que permite monitorear a 

la competencia.  

1 2 3 4 5 

61.- La empresa utiliza tecnología que permite colaborar 

con otras personas dentro de la organización. 

1 2 3 4 5 

62.- La empresa utiliza tecnología que permite buscar y 

adquirir nuevo conocimiento.  

1 2 3 4 5 

63.- En la organización, los empleados son valorados por su 

experiencia.  

1 2 3 4 5 

64.- La visión de la empresa es clara y del conocimiento de 

todos.  

1 2 3 4 5 

65.- Los objetivos de la empresa son claros y del 

conocimiento de todos.  

1 2 3 4 5 

66.- Los beneficios de compartir conocimiento reducen 

costos.  

1 2 3 4 5 

67.- La información de clientes y clientes potenciales se 

retiene regularmente y se genera una base de datos.   

1 2 3 4 5 
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Anexo 2. Tablas de frecuencia del uso de herramientas de mercadotecnia digital 
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Anexo 3. Tablas de contingencia por tamaños. 
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