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Resumen

El objetivo de esta investigacién fue analizar los factores determinantes de la adopcién del comercio
electrénico en las MiPyMEs de México, basado en el marco de tecnologia, organizacién y entorno de
Tornatzky y Fleischer. Los datos utilizados fueron proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica, provenientes del Censo Econémico 2019. La muestra incluyd
4,800,157 empresas, pertenecientes a trece sectores econémicos. Para el andlisis de los datos se cred
un modelo de regresion probit por tamafio de empresa. Los resultados revelan que el tamafio de la
empresa, contar con una pagina web, el acceso a intranet y las ventas en efectivo tenian una relacién
negativa y significativa para la adopcion del comercio electrénico, mientras que, el acceso a correo
electrénico, computadoras y el acceso y uso de internet tienen una relacién positiva y significativa. La
integracion tecnoldgica va perdiendo importancia mientras que el tamafio de la empresa crece,
pasando de ser un facilitador a un inhibidor de la aceptacidn de las ventas en linea. Este trabajo tiene
un gran valor que demuestra que las caracteristicas tecnoldgicas, organizativas y del entorno tienen
efectos significativos en la adopcidn del comercio electrénico por parte de las MiPymes en México.
Estos hallazgos pueden ser de ayuda para los propietarios y/o gerentes, asi como, a los politicos
responsables en México para ampliar el nimero de empresas que adopten el comercio electrénico.

Palabras clave: Organizacidn, Tecnologia y Entorno, Adopcidén, Ventas electrénicas.



Abstract

The objective of this research was to analyze the determining factors of the adoption of electronic
commerce in micro, small and medium enterprises in Mexico, based on the framework of technology,
organization and environment of Tornatzky and Fleischer. The data used was provided by the National
Institute of Statistics, Geography and Informatics, from the 2019 Economic Census. The sample
included 4,800,157 companies, belonging to thirteen economic sectors. For data analysis, a probit
regression model was created by company size. The results reveal that the size of the company, having
a website, intranet access and cash sales had a negative and significant relationship for the adoption
of electronic commerce, while access to email, computers and the Internet access and use have a
positive and significant relationship. Technological integration is losing importance as the size of the
company grows, going from being a facilitator to an inhibitor of the acceptance of online sales. This
work has a great value that shows that the technological, organizational and environmental
characteristics have significant effects on the adoption of electronic commerce by micro, small and
medium enterprises in Mexico. These findings may be of help to owners and/or managers, as well as
responsible politicians in Mexico to expand the number of companies that adopt electronic commerce.

Keywords: Technology, Organization and Environment, Adoption, Electronic sales.
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Introduccién

En la presente investigacién se aborda el tema de la adopcién del comercio electrénico en las
micro, pequeiias y medianas empresas (MiPymes) en México, para lo cual, se analiza informacién
importante con respecto de las perspectivas globales de esta modalidad comercial, con datos del volumen
de transacciones realizadas de dicha manera, prondsticos de ventas, asi como los principales requisitos
para participar en él.

Para el planteamiento del problema, se estudid el comportamiento de esta modalidad de negocios
en México que, pese a mostrar un incremento durante los Ultimos afios, aun no logra consolidarse en una
actividad reconocida como un aspecto que dé valor agregado a los comercios y potencialice las ventas.
Asimismo, en la justificacidn de la presente investigacién se identifican los beneficiados, las aportaciones
y la utilidad tedrica del comercio electrdnico.

En el capitulo dos de este trabajo se realiza una revision de literatura, se habla acerca de las teorias
administrativas y tecnologias de la informacién y de como el comercio electréonico es considerado un
servicio que no podria existir sin ellas. Se abordan también las teorias de la adopcidn de tecnologias en las
gue se fundamenta el estudio del acogimiento del comercio electrénico, asi como de los diferentes
factores que han sido evaluados por los investigadores. Finalmente, se define cada uno de los factores
seleccionados para esta investigacion y su teoria base.

En el capitulo tres, se hace referencia al marco metodolégico. Este apartado aborda el disefio
metodoldgico de la investigacion, donde se define el universo de estudio, los criterios de inclusion y
exclusidn, el procedimiento para recopilar la informacidn y la operacionalizacién de las variables.

El capitulo cuatro esta orientado a discutir los resultados generados mediante la aplicacién de un
modelo de regresidn probit en los diferentes niveles de desagregacién realizados por tamafio de empresa:

micro, pequefia y mediana.



En el capitulo cinco, se presentan las conclusiones, donde se puntualiza lo notable de los
resultados de investigacidn, las limitantes y futuras lineas de investigacion para la adopcion del comercio

electrénico en México
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Capitulo 1: Fundamentos de la Investigacion

1.1 Antecedentes del Comercio Electrénico

El 2020 inicié con la propagacién del COVID-19 en muchos paises del mundo, lo cual significé un
gran cambio en nuestra vida. Las principales medidas que se implementaron a raiz de esto fueron el
aislamiento social y el distanciamiento fisico, lo que generd un gran impacto en el consumo de medios
digitales por parte de las personas para mantenerse ocupadas, entretenidas y conectadas con amigos y
familiares; las plataformas digitales fueron la mejor opcién para que estuviesen en contacto y la pandemia
mostrd la necesidad de unir la funcionalidad digital entre naciones. La tecnologia impulsé el uso de
herramientas digitales para realizar reuniones, entrar a las redes sociales, realizar compras a través de
Internet y tener acceso a todo tipo de informacidn (Galhotra et al., 2020).

Las plataformas de comercio electrénico comenzaron a utilizarse para la compra de bienes y
servicios, asi como distintos articulos esenciales, como alimentos, cubrebocas, medicamentos,
desinfectantes y otros productos basicos que se entregaban hasta la puerta de los hogares. Al haber
ofrecido compras seguras y acceso a productos esenciales ante la situacién de aislamiento por el COVID-
19, las transacciones en linea han motivado a las personas a explorar mas opciones de esta modalidad de
adquisicion para bienes y servicios esenciales y no esenciales (Mircea, 2020).

El comercio electrdnico incluye cualquier transaccidn realizada por medio de dispositivos digitales,
lo que permite hacer negocios y transformar las relaciones internas y externas para crear valor mientras
se explotan las oportunidades de mercado influenciadas por las nuevas reglas de una economia conectada.
Permite la incorporacion de todos los intercambios de informacidn, bienes o pagos a través de Internet, lo

gue se entiende como el uso de redes de comunicacidn digital para facilitar la compra y venta de cualquier



producto o servicio (Khaleel, 2020; Nazir et al., 2021). Entonces, se ha definido como una herramienta util
para reducir la brecha econdmica entre paises (Peng et al., 2008) y como un canal para entregar productos
y servicios a través de Internet. Sin embargo, aunque se ha convertido en una fuente de ventaja
competitiva debido a las posibilidades que ofrece, tanto a compradores como a vendedores, su uso,
especialmente en economias emergentes, es limitado (International Trade Center, 2016). La principal
ventaja mencionada por los diferentes autores en la utilizacion de las transacciones en linea se relaciona
con la oportunidad que brinda a las empresas para ampliar su nimero de clientes (Astuti et al., 2014) y su
potencial para convertirse en un medio para impulsar las MiPymes, lo que representa una fuente de
crecimiento econdmico para muchos paises (Abed et al., 2015).

El comercio electrénico es entonces un producto de la convergencia de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacidn (TIC) y se puede definir desde varias perspectivas. En (Ndayizigamiye et al.,
2015) se presentan las siguientes definiciones:

1. Desde la perspectiva de la comunicacién, es la entrega de informacidn, productos, servicios o

pagos realizados a través de lineas telefénicas, redes informaticas o medios similares.

2. Desde la perspectiva del proceso de negocios, es la aplicacion de tecnologia para lograr la

automatizacion de las transacciones o el flujo de trabajo.

3. Desde la perspectiva del servicio, es una herramienta para lograr los objetivos de la organizacion

y el cliente y para administrar adecuadamente los costos, mejorando significativamente los
tiempos de entrega.

La literatura existente ha permitido conceptualizar el comercio electrénico y tipificarlo de acuerdo con
algunas de sus caracteristicas. La Tabla 1 agrupa las categorias y aplicaciones definidas por diferentes

autores.
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Tabla 1. Clasificacion de las transacciones de comercio electronico

Nombre Siglas/término Aplicacion Ejemplo Autor
en inglés
Cliente a C2C (Customer to Sonaquellas transacciones que  Mercado Libre (Gruen
Cliente Customer) se realizan directamente entre et al., 2006;
consumidores en el Iddris,
ciberespacio. 2012).
Negocio a B2C (Business to Esla negociacion de productos Liverpool, Office (lddris,
Cliente Customer) o servicios a través de medios Depot, Zara Home. 2012;
electrénicos de compra, venta Turban
y sistemas seguros de pago etal.,
entre consumidores y 2015).
organizaciones.
Negocio a B2B (Business to Son las transacciones General Motors (Laudon
Negocio Business) realizadas entre empresas, et al., 2009;
gobiernos y otras Yénez,
organizaciones de manera 2014).
confiable para ellos.
Cliente a C2B (Customer to  Son las transacciones en linea inDriver (Chaffey,
Negocio Business) donde los consumidores 2011;
comienzan la operacion Iddris,
comercial con las empresas. 2012;
Laudon
etal.,,
2009).
Negocio a B2B2C (Business Integracién coherente de Sistema de (Laudon
Negocio a to Business to transacciones de comercio afiliacidn de etal,
Cliente Customer) entre empresas y Amazon. 2009).
consumidores.
Negocio a B2G (Business to Es la interaccion en linea Compranet.gob (Fang,
Gobierno Government) donde se da la 2002;
retroalimentacion de las Iddris,
empresas a las organizaciones 2012; Peng
gubernamentales y no etal.,,
gubernamentales. 2008).
Gobierno a G2C (Government Es la interaccion en linea SAT, (Iddris,
Ciudadano to Citizen) donde el gobierno ofrece Departamento de 2012).
diferentes servicios, como Finanzas,
informacién sobre el gobierno  Departamento de
legal o nacional y Transito.
transacciones de informacién
tributaria.

Comercio Social commerce Se utilizan las redes sociales Facebook, (Laudon
electrénico como canal de venta; puede Instagram et al., 2009;
social ser una plataforma directa de Turban

venta o empujar la visita a la etal,
tienda fisica u online. 2015).
Comercio m-commerce Transacciones a través del Aplicaciones para (Laudon
electrénico teléfono movil, ya sea en el celulares et al., 2009;
movil navegador o en aplicaciones. Turban
etal,
2015).

Fuente: Elaboracién propia con base en las fuentes mencionadas.
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En 1996, la Casa Blanca lanzé el Marco para el Comercio Electrénico Global y surgié la necesidad
de implementar politicas adecuadas para el desarrollo y crecimiento de los sistemas digitales requeridos
para fortalecer el libre intercambio de bienes, servicios e informacién mediante Internet. En este sentido,
el marco referido buscaba fortalecer las ventas en linea a través de cuatro principios generales que
apuntaban a adoptar un enfoque no regulado que evitaria restricciones indebidas. Lo ideal seria que el
sector privado liderara el proceso, reconociendo las cualidades de Internet para desarrollarlo sobre la base
de un contexto global (Clinton y Gore, 1997). No obstante que han pasado casi 20 afios desde la adopcidn
de un marco regulatorio, las ventas electrdnicas aln no se han consolidado segun lo previsto en el contexto
global. A pesar de todas las ventajas que presenta el comercio electrénico, todavia no se ha logrado
persuadir a una mayor proporcién de usuarios para que realicen transacciones a través de este medio de
compra (International Trade Center, 2016). Como consecuencia, los paises en desarrollo basicamente no
lo han adoptado adecuadamente. Sin embargo, se han realizado investigaciones para estudiar los factores
gue permiten y promueven su adopcion (Al-Bakri et al., 2015; Ali et al., 2018a; Awiagah et al., 2016;
Choshin et al., 2017; Jebna et al., 2015; Kurnia et al., 2015; Lim et al., 2018; Mohtaramzadeh et al., 2018;
Muslim et al., 2017; Novoa et al., 2016; Popa et al., 2016; Rahayu et al., 2017; Triandini et al., 2017,
Vajjhala et al., 2017).

Varios estudios han demostrado que la tasa de adopcidn en las empresas para las transacciones
via Internet es baja en las economias emergentes —en especial en las MiPyMEs—, en comparacion con
los paises desarrollados (Al-Bakri et al., 2015; Astuti et al., 2014; Govindaraju et al., 2012; Grandon et al.,
2003; Olatokun et al., 2010). La literatura sobre la implementacién y difusion de las TIC a nivel de empresas
sugiere que, al analizar este tema, se debe considerar la naturaleza de estas. Para tecnologias simples,
como Internet o sitios web, se espera que el proceso de adopcion sea econdmico y facil, lo cual

probablemente no genere cambios fundamentales en la empresa. Sin embargo, para tecnologias
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avanzadas, especialmente aquellas relacionadas con transacciones en linea, el proceso de adopcién puede
ser complicado y costoso (Hong et al., 2006). Adicional a esto, algunas investigaciones han sugerido que el
compromiso con el comercio electrdnico es secuencial y progresivo: la secuencia comienza con el uso del
correo electrdnico, después la navegacién por Internet y avanza a través del desarrollo del sitio web hacia

la compra, venta y pago. (Daniel et al., 2002; Martin et al., 2001; Oliveira et al., 2017). (Ver Figura 1)

Figura 1. Enfoque de tres fases para la adopcion del comercio electrdnico

Adopcién de Adopcion de Ai‘;‘::’:izel
e pege Electrénico

Fuente: Elaboracién propia con base en: Daniel et al., 2002; Hong et al., 2006; Martins

et al., 2001; Oliveira et al., 2010.

Para esta investigacion, se adoptard la definicién de comercio electrdnico sugerida por Hong et al.,
(2006), la cual lo expresa como: cualquier aplicacién de tecnologias web que permita la generacion de
ingresos a través de Internet. Esto hara que se genere una distincidon entre la adopcién de Internet, la
adopcidn de una pagina web y la realizacién de ventas electrénicas (Hong et al., 2006). Ahora bien, es
importante conocer las diferentes perspectivas tedricas desde las cuales se ha abordado la
implementacion del comercio electrénico, tratandose de explicar el fendmeno, asi como los factores que
lo determinan.

Existe un debate acerca del significado y las limitaciones de esta modalidad comercial y los

negocios en linea o electrénicos. En algunos textos, se ubica al comercio electréonico como todo aquel
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mundo de actividades organizacionales con base electrénica y que dan soporte a los tipos de cambios
comerciales de una empresa, incluyendo toda la infraestructura del sistema de informacion en si misma
(Rayport et al., 2003). Por otro lado, distintos autores argumentan que los negocios electrénicos abarcan
el mundo completo de actividades internas y externas con base electrdnica, incluyendo el comercio
electronico (Kalakota et al., 2000). Lo importante es hacer énfasis en la diferencia entre el comercio
electrénico y los negocios en linea, debido a que se refieren a fendmenos distintos.

El término de negocio electrénico alude, principalmente, a la habilitacion digital de las
transaccionesy procesos dentro de una empresa, lo cual involucra a los sistemas de informacién que estan
bajo el control de esta (Figura 2). El comercio electrénico implica, por otro lado, las transacciones de la
compainia y los negocios en linea comprenden sobre todo la aplicacién de tecnologias digitales a los

procesos dentro de la misma.

Figura 2. Diferencia entre comercio electrdnico y negocios en linea

Sistemas de ; Sistemas de
negocios A\ comercio electrénico J
electrénicos 'v\ Internet |
Internet
-R Infraestructuradela %
L~ S, ;
® () empresa 0e®
[Ny
Proveedores Clientes

Fuente: Elaboracion propia con datos de: Kalakota et al., 2000; Laudon et al., 2009; Rayport et al.,

2003; Turban et al., 2015.
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Entonces, con base en lo anterior, los negocios en linea no incluyen las transacciones comerciales
gue implican un intercambio de valores a través de los limites de la organizacion (Laudon et al., 2009). Un
ejemplo de esto son los mecanismos de control de inventario digital de una compafiia, los cuales son un
componente de los negocios en linea, sin embargo, dichos procesos internos no generan directamente
ingresos para la firma provenientes de negocios o consumidores externos, como lo hace el comercio
electrénico, segun su definicion. Lo cierto es que la infraestructura de los negocios electréonicos de una
empresa ofrece soporte para las actividades comerciales en linea del comercio digital; se requiere de la
misma infraestructura y un conjunto similar de habilidades tanto en los negocios en linea como en el
comercio electrénico. Asi, los sistemas de comercio electrénico y negocios en linea se fusionan en el limite
comercial de la firma, justo en el punto en el que los sistemas de negocios internos se vinculan con los
proveedores o clientes. Las aplicaciones de negocios en linea se convierten, pues, en comercio electrénico
precisamente cuando ocurre un intercambio de valores (Mesenbourg, 2001).

1.2 Antecedentes del Problema

1.2.1 Beneficios del Comercio Electrénico

El comercio electrénico es un mecanismo mediante el cual se puede incrementar el desarrollo
econdmico de los paises, las empresas y los consumidores. Las TIC, asi como el Internet, facilitan el acceso
al mismo (Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos [OCDE], 2013a), incrementando la
comunicacion entre los fabricantes, proveedores y clientes potenciales. La relacién entre los agentes
participantes dentro de las cadenas de produccidn se ve mejoraday, en el corto plazo, se espera que estas
sean capaces de adaptarse a la demanda, credndose nuevos modelos de negocio (Garcia et al., 2017). Para
las empresas, este tipo de comercio incrementa la eficiencia al ampliar el alcance del mercado y reducir

los costos de operacion y las barreras; para los consumidores, ofrece mayor informacidn sobre los bienes
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y servicios, facilita la comparacion de las distintas opciones y precios y les permite comprar a través de los
diferentes dispositivos —moviles o computadoras— (OCDE , 2013a).

Se puede definir al comercio electrénico como aquellas transacciones de compra y venta de bienes
y servicios que se hacen a través de redes de informaciéon mediante métodos disefados especificamente
para recibir o realizar pedidos; la venta se debe efectuar de manera virtual, pero el pago y el envio pueden
ser de manera fisica (Giordano et al., 2017; Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI], 2013;
OCDE, 2013a). Estas transacciones se pueden dar entre empresas, hogares, individuos, gobiernos y
organizaciones publicas o privadas y se incluyen aquellas que son realizadas a través de la Web, la extranet
o el intercambio de datos electrdnicos. No incluye los pedidos realizados mediante llamadas telefdnicas,
fax o correo electroénico (International Trade Center, 2016).

Sin embargo, es importante mencionar que, para que el comercio en linea pueda ser adoptado
por las empresas, estas necesitan tener acceso a las TIC, al Internet y a la transformacion digital que se
genera. Esta ultima se encuentra principalmente apoyada en dos pilares: la digitalizacion y la
interconexion, viéndose complementada con las tecnologias que la sustentan. La digitalizacion es la
conversion de una sefial analdgica que transporta informacion a bits binarios (por ejemplo: sonido,
imagen, texto impreso, etc.) y el Internet ha incrementado la interconexidn, ya que gracias a él se ha
ampliado la creacién y difusion de informacidn digital que, con anterioridad, al ser andloga, resultaba muy
costosa y lenta de realizarse. Por lo tanto, la digitalizaciéon ha reducido las limitaciones fisicas para
compartir y explotar informacion (OCDE, 2017).

La comunicacidon entre dareas especificas de grandes empresas fue el inicio del comercio
electrdénico; en los mas de 20 afios que han pasado desde que inicid, sus beneficios se han extendido a

cualguier negocio o individuo que tenga acceso a Internet. Esto ha sido posible gracias a la difusion y
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crecimiento de las TIC en la mayoria de las compafiias, promoviéndose su desarrollo y apoydndose en el

aumento y disponibilidad de teléfonos y dispositivos méviles (OCDE, 2013a).

La United Nations Conference on Trade and Development [Conferencia de las Naciones Unidas

sobre Comercio y Desarrollo] (2015) menciona que, para poder evaluar las posibilidades del comercio

electrdnico en un pais, se debe considerar un proceso simplificado (ver Figura 3). Varios factores influyen

en las posibilidades de aplicar con éxito estas transacciones: un acceso a Internet asequible, mecanismos

para el pago de bienes y servicios, pedidos en linea y soluciones eficaces para la entrega (de forma fisica o

electrénica). El marco juridico y reglamentario también influye en la medida en que las empresas y los

consumidores estén dispuestos a realizar transacciones en linea.

Figura 3. Proceso de transacciones de comercio electrénico

Consumidor

Pedido

Pago

En linea (mdsica, libros, videos, etc) :

Producto

v

Empresa

Entrega

Fuente: elaboracion propia con datos de: United Nations Conference on Trade and

Development, 2015.
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1.2.2 Perspectiva del Comercio Electrénico en el Mundo

Los gobiernos son los encargados de preparar las condiciones necesarias para que el comercio
electrénico se desarrolle en un entorno propicio en su pais. La APEC [siglas en inglés del Foro de
Cooperacidon Econdmica Asia—Pacifico] (2000) define que una nacidén esta lista para él si cuenta con libre
comercio, autorregulacién de la industria, facilidad de exportacién y cumplimiento de las normas
internacionales y acuerdos comerciales. Entonces, el primer paso es desarrollar estrategias que evalten la
preparacion electrénica de un pais, lo que ayudara a identificar las acciones necesarias para impulsar su
crecimiento. La medicidn de esta cualidad incluye la valoracion de la calidad de las infraestructuras de las
TIC, asi como la capacidad de las empresas para utilizarlas. Las pequefias y medianas empresas (Pymes)
enfrentan mayores desafios para la adopcidn del comercio electréonico (ACE). Las compaiiias con mas de
250 empleados tienen 20 % mdas de probabilidad de realizar una venta en linea que aquellas de 10 a 49
trabajadores. Para los responsables de establecer las politicas gubernamentales, esta informacion se
traduce en un gran reto, debido a que las Pymes representan mads del 99 % de los negocios en los paises
miembros de la OCDE (OCDE, 2013a). El comercio electrdnico, la investigacion y el desarrollo influyen de
manera positiva y significativa en el Producto Interno Bruto (PIB) per capita, lo que podria resultar positivo
para el crecimiento de la economia (Anvari et al., 2016). Uno de los beneficios que el comercio digital
brinda a las empresas es generar impacto en el aumento del rendimiento laboral: especificamente, las
ventas en linea aportan el 18 % del crecimiento total de la productividad, siendo los negocios pequeiios
los mas beneficiados (Falk et al., 2015).

Tan solo en el 2021, los ingresos que el comercio electronico generé alrededor del mundo
ascendieron a 4,788 millones de ddlares; se estima que estos ingresos presenten un crecimiento anual del
8.9 %,

Fuente: elaboracion propia con datos de Statista, 2022.
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Grdfico 1. Ventas globales a través del comercio electrénico en millones de ddlares, 2021.
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Fuente: elaboracion propia con datos de Statista, 2022.

Dentro de los segmentos de comercio con mayor volumen de mercado, se encuentra el de la
moda, con 524 millones, seguido de los mercados de electrénicos, comida, cuidado personal, muebles y
juguetes. Al 2021 se tenia una penetracion de usuarios del 54.9 % y se estima que alcance el 61.8 % para
el 2023. El top 5 de los paises con mayor volumen de ventas se encuentra integrado por: China, Estados
Unidos, Reino Unido, Japdn y Alemania. Se espera que el nUmero de usuarios en este mercado crezca a
poco mas de 3 millones para el 2024 (Statista, 2022). Estados Unidos fue el primero en desarrollar las
ventas en linea y hoy es uno de los mdas avanzados en el mundo; con datos del 2020, el Reporte Global de

Comercio Electréonico muestra que las ventas por este concepto le representan 371 mil millones de délares.
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Sin embargo, China se ha convertido en el lider en dicho ambito, generando empleo directo o indirecto
para 37 millones de personas y creando mas de 1600 parques industriales dedicados a las ventas a
distancia (Qiong, 2017). El porcentaje de ventas minoristas realizado a través de este medio ha ido
incrementandose y en el 2021, representd un 17.5 % del total (Statista, 2022) Grafico 2.

Grafico 2. Porcentaje de ventas minoristas a través del comercio electrdnico a nivel global, 2021.
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Fuente: elaboracién propia con datos de Statista, 2022.

1.2.3 Perspectivas del Comercio Electrénico en América Latina

Después de experimentar casi dos décadas de desaceleracion econdmica, la clase media en
América Latina se duplicé en proporcién, mientras que un aumento en el nimero de internautas, los
cambios en sus comportamientos de consumo y el desarrollo en el comercio y las tecnologias han

estimulado el crecimiento del comercio electrénico (Qiong, 2017). En esta zona, son relativamente pocos
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los paises que participan en él: Brasil, México y Argentina suman un 70% del valor de las transacciones de
la regién (Giordano et al., 2017). En el Grafico 3 se puede apreciar el porcentaje de clientes que realizan
compras a través de Internet.

Grafico 3. Porcentaje de clientes activos que compraron productos (servicios en linea), 2021.
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Fuente: elaboracion propia con datos de Ecommerce Foundation, 2022.

Como es sabido, existen bajas tasas de PIB en la region de América Latina; esto propicia que las
ventas en linea surjan como una potencial opcidn. Sin embargo, lo que se ofrece a través del comercio
electrénico es tan importante como la forma en la que se vende. Los paises de esta zona se caracterizan
por la exportacidn de productos que no son completamente adecuados para las ventas digitales y esto
puede limitar su participacion en dicho mercado (Giordano et al., 2017).

El primer requisito para participar en el comercio electrdnico es el acceso a Internet, tanto para

las empresas como para los consumidores. Los paises de Latinoamérica y el Caribe han hecho grandes
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esfuerzos para lograr esto y expandir la disponibilidad y adopcién de las TIC, sin embargo, este empeio y
sus resultados siguen estando por debajo de los paises de la OCDE. El disponer de banda ancha moavil, la
relacién entre calidad y costo del acceso a Internet, las habilidades y conocimiento necesarios para el uso
de las TIC y el contar con métodos de pago son los principales requerimientos para poder ser parte de él

(Giordano et al., 2017; International Trade Center, 2016).

1.2.4 El Comercio Electrénico en México

El Informe Global de Tecnologias de la Informacién (2016) —el cual examina el incremento de la
proliferacién de la tecnologia y sus efectos sobre el avance de la prosperidad global— posiciona a México
en el lugar 76 de 139 economias evaluadas, perdiendo 6 posiciones con respecto del 2015 y quedando
detras de economias como la de Chile, Uruguay y Costa Rica (World Economic Forum, 2016). A nivel
empresa, la Encuesta Nacional sobre la Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (ENAPROCE) 2015 identificd que el 74.5, 6.6 y 0.9 % de las micro, pequefias y medianas
empresas, respectivamente, no utilizan equipo de computo. Asimismo, el 73.9, 7.6 y 1.9 % de las MiPymes
no hace uso de Internet para sus operaciones (INEGI, 2016). Esta informacion resulta importante, ya que,
como se ha mencionado, para que el comercio electréonico se desarrolle es necesario tener acceso a las
TIC, a Internet y a equipo de cédmputo.

En México, las ventas a través de Internet han tenido un amplio crecimiento, sin embargo, es
importante mencionar que esta nacidn se encuentra muy por debajo de paises en América Latina como
Brasil, cuyas ventas electrdnicas representan el 38 % del total vendido. México participa con un 19 %,
seguido por Argentina, con un 8 %; tiene una penetracion de ventas por detras de la media y sus
perspectivas de crecimiento son casi la mitad en comparacién con Brasil (The Cocktail, 2017). Distintas
asociaciones e instituciones privadas —y recientemente también el INEGI— han trabajado para hacer

estimaciones sobre el total de transacciones efectuadas a través de plataformas digitales en México; tal
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es el caso de la Asociacion de Internet.mx (2017), la cual estima que las ventas electrénicas totales en el
2016 ascendieron a 329 mil millones de pesos, lo que representd un crecimiento del 28.3 % con respecto
del 2015.

La confianza de los consumidores mexicanos estd aumentando: los resultados de las encuestas
muestran que el 71 % de los participantes realizé una compra en linea; del total de compradores, el 99 %
adquirié un bien o producto y en 2 de cada 3 clientes la transaccion fue internacional. Desde la perspectiva
de los comerciantes, estos datos muestran que el 58 % tienen una tienda fisica y el 78 % de sus ventas aun
provienen de ella, lo que implica que el comercio presencial, en el mercado mexicano, sigue siendo un
componente importante de sus estrategias de venta. Los productos que mads se vendieron en linea fueron:
muebles, ropa, accesorios y aparatos electréonicos (Asociacidon de Internet.mx, 2017). En 2018, el INEGI
integré el Valor Agregado Bruto del Comercio Electrénico (VABCOEL), incluyéndolo en la categoria de
Sistema de Cuentas Nacionales como una estimacién de la aportacidn que las transacciones en linea tienen
en el PIB; este indice contabiliza —desde la perspectiva de la oferta de bienes y servicios— su valor (INEGI,
2018). A través del VABCOEL, se puede apreciar que, en el 2020, las cifras preliminares para el valor

agregado que tuvieron las ventas por Internet en México fue de 1,360 millones de pesos, Grafico 4.

Grafico 4. Valor Agregado Bruto del Comercio Electronico (Valores corrientes en millones de pesos)
2020.
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Fuente: Elaboracién propia con datos del VABCOEL (2020).
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La aportacién del comercio electrdnico es del 6 % en el PIB nacional y su valor agregado bruto es
del 5.8 % (INEGI, 2021). Este indice se encuentra dividido en comercio al por mayor, comercio al por menor
y comercio de servicios, como podrian ser: alojamientos, transporte aéreo de pasajeros, de mercancias y

servicios financieros, Grafico 5.

Grafico 5. Valor Agregado Bruto del Comercio Electrénico(Aportacion al PIB total), 2020.
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34.7% 24.9%
40.4%
= Comercio al por mayor Comercio al por menor = Otros servicios

Fuente: Elaboracion propia con datos del VABCOEL (2022).

De acuerdo con estas cifras, el valor agregado bruto del comercio electrénico ha mantenido un
crecimiento constante en millones de pesos vy, en el 2020, el VABCOEL por tipo de comercio indica que el
65.3 % de las transacciones realizadas en linea pertenecieron al comercio de mercancias al por mayor y
por menor; sin embargo, es importante mencionar que, segun estos datos del INEGI, el comercio de
mercancias ha ido creciendo, presentandose por primera vez en el 2016 una mayor proporcién con

respecto del comercio de servicios que en afios anteriores, Grafico 6.
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Grafico 6. Valor Agregado Bruto del Comercio Electronico(Estructura porcentual), 2020.
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Fuente: Elaboracion propia con datos del VABCOEL (2022).

En México, no se habia identificado la necesidad de medir las nuevas formas de intermediacion,
provisién de bienes y consumo a través de las transacciones en linea, sin embargo, en el Censo Econémico
del 2019 se ha incluido, por lo que se anexaron nuevas preguntas para conocer el porcentaje de las ventas
y las compras por medio de pdaginas web, redes sociales y correo electrénico, asi como los medios de pago
usados por los negocios para las compras y ventas en linea (INEGI, 2019a).

De acuerdo con el International Trade Center (2020), el comercio electrdnico tiene el potencial
para ayudar a las MiPymes a ampliar y diversificar su alcance en ventas de varias formas: construyendo
una reputacién, reduciendo los costos de investigacion de mercados, eliminando intermediarios para el
comercio internacional, etc. Sin embargo, estas transacciones también les representan desafios. Los paises

en desarrollo, como México, no estdn aprovechando al maximo sus oportunidades. La CEPAL [Comisidn
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Econdmica para América Latina y el Caribe] menciona que el 99 % de las empresas en América Latina y el
Caribe son MiPymes y estas generan la mayoria de los empleos, pero su productividad es extremadamente
baja en relacion con la de las grandes empresas (Comision Econdmica para America Latina y el Caribe,
2016). De acuerdo con la ENAPROCE 2015, se identificd que, en México, el 97.6 % de las empresas son
micro, el 2.0 % son pequeiias y solo un 0.4 % son medianas. Las microempresas concentran al 75.4 % del
personal ocupado y las pequeias y medianas compafiias el 13.5y 11.1 %, respectivamente.

A nivel mundial, el nimero de transacciones electrénicas ha ido incrementando; paises como
China, Estados Unidos, Reino Unido, Japdn y Alemania se mantienen a la cabeza. En América Latina,
naciones como Brasil, México y Argentina han aprovechado las ventajas que representan las ventas en
linea, sin embargo, sus niveles de ventas en linea se encuentran muy por debajo de los lideres. Como ya
se mencioné anteriormente, el principal requisito para formar parte del comercio digital es el acceso a
Internet y, en México, el 64 % de la poblacion dispone de una red. La participacion de esta forma de
comercio en dicho pais es del 4 % en el PIB nacional. Las MiPyMEs en México concentran casi al 99 % del
personal ocupado y, de acuerdo con los organismos internacionales, las ventas por Internet tienen el

potencial para ayudarlas a ampliar y diversificar su alcance en ventas.

1.3 Situacion Problematica

El problema abordado en la presente investigacidn se relaciona con los factores que determinan
la adopcidn del comercio electrénico. Las ventas en linea estdn demostrando ser una excelente opcion
para las empresas, ya que, de acuerdo con lo revisado anteriormente, disminuyen los costos de operacidn
y las barreras al facilitar el acceso a insumos e incrementar la eficacia, ampliando el alcance a los mercados.
Para los consumidores, el comercio digital ofrece la opcidon de comparar diversos bienes y servicios, precios

y la oportunidad de comprar a través de dispositivos méviles o computadoras (OCDE, 2013a).
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No obstante, a pesar de los beneficios mencionados y de que han pasado mas de 20 afios desde
el inicio de dicha modalidad de negocios, el comercio electrénico no ha sido adoptado igual en todos los
paises (Al-Bakri et al., 2015; Ali et al., 2018b; Mohtaramzadeh et al., 2018). Tres estudios han demostrado
gue la tasa de adopcion es baja en los paises en desarrollo —y en especial en las MiPyMEs— en
comparacién con naciones desarrolladas (Al-Bakri et al., 2015; Astuti et al., 2014; Govindaraju et al., 2012).
La literatura sobre el proceso de adopcidn de las transacciones en linea por parte de las empresas ha
sugerido que este es secuencial y progresivo. De acuerdo con estas investigaciones, las compaiias inician
con el uso del correo electrdnico, después incluyen en sus actividades el Internet y avanzan a través del
desarrollo de un sitio web empresarial, llevando luego a la integracion de la compra, venta y pago a través
del comercio digital (Daniel et al., 2002; Hong et al., 2006; Martin et al., 2001; Oliveira & Martins, 2010).

Investigaciones como las de Azam y Quaddus (2009) han abordado los factores que dificultan
qgue las empresas de distintos paises acepten el comercio electrénico como una opcién, asi como los
beneficios que representan para ellas. En Bangladés, se simulé con un modelo en el que el tamafio de la
empresa, la experiencia comercial, la experiencia de uso de Internet y la cantidad de equipos informaticos
fueron consideradas como variables explicativas. Este modelo mostré que todas las variables, excepto la
experiencia empresarial de la organizacién, tienen una contribucidn significativa para explicar la adopcion
del comercio electrénico por parte de las Pymes; de hecho, reveld que el reducido nimero de empleados
y la poca experiencia comercial de la empresa estan relacionados negativamente con esta adopcion (Azam
et al., 2009).

En un estudio efectuado por Abou-Shouk et al., (2016), se encontré que los factores que afectan
significativamente la adopcion de las transacciones en linea en pequefias y medianas agencias de viaje de
paises en desarrollo son: las presiones ambientales, los beneficios y las barreras percibidas. En Malasia, se

llevd a cabo una investigacidn para determinar los factores que influyen para que la adopcién del comercio
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electrdénico por parte de las Pymes sea baja en estos paises y los resultados mostraron que los obstaculos
percibidos influyen negativamente entre las medianas empresas, la preparacion de la organizacién es muy
diferente entre las Pymes y la presion del mercado influye en ambas (Ahmad et al., 2015). En Arabia
Saudita, se efectud una investigacién para identificar los factores institucionales que influyen en la decisidn
de implementar las ventas en linea en las Pymes. Este estudio, realizado en dos fases —utilizando como
variables la presion del mercado, las habilidades complementarias y el sistema legal—, demostré que hay
una diferencia entre la adopcidon de dicha modalidad comercial en su etapa inicial y su etapa de
institucionalizacion (Ali et al., 2018a).

Al analizar la anterior informacidn, se puede establecer que las investigaciones han sido disefiadas
con base en diferentes teorias y que estas proponen tres categorias de factores que afectan la adopcion
de transacciones en linea: los tecnolégicos, organizacionales y del entorno. Dentro de los factores
tecnoldgicos se incluye: la preparacion tecnoldgica, la infraestructura de TIC, la integracion tecnoldgica,
las aplicaciones de seguridad y la preparacion organizacional. En los aspectos organizacionales se puede
incluir: el tamafio de la organizacidn, el soporte gerencial, las ventajas y obstaculos percibidos. Finalmente,
los factores del entorno involucran: la presién de la competencia, el sistema legal y el soporte
gubernamental (Molla et al., 2007).

En América Latina, se han realizado diversos estudios que abordan los factores que influyen en la
adopcidn del comercio electrdnico. Jones et al., (2016) realizaron una investigacién en las Pymes de
Cérdoba, Argentina, obteniendo como resultado que las pequeiias y medianas empresas del sector de
comercio y servicios interesadas en implementar las ventas en linea deben poner especial atencién en la
madurez del uso de las TIC y en las estrategias para su uso, y estas deben estar alineadas a los objetivos
de la organizacion, ya que influyen favorablemente para una adopcién exitosa. Relacionado con los

factores que favorecen esta adopcidn, se identificaron los siguientes: la existencia de politicas nacionales
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en apoyo del comercio electrénico, el tamano de las empresas, la provisién de recursos financieros y
tecnoldgicos para el proceso de implementacién, la presidon externa para ser parte de este tipo de
comercio y las posibilidades de asistencia externa (asesoramiento o apoyo) al implementar plataformas
de ventas en linea (Villa et al., 2018b).

En México, se han realizado distintas investigaciones sobre el comercio electrénico orientadas
hacia la perspectiva del consumidor, juridica, fiscal, arancelaria o gerencial. Gonzélez (2020), analizé la
evolucidn y perspectivas del comercio electrénico en México y China, concluyendo, que ambos paises
requieren fortalecer sus estrategias orientadas a las ventas electrdnicas con el objetivo de que estas, se
vayan imponiendo como principal modalidad de consumo. Para ello, es necesario que realicen cambios en
la normatividad, infraestructura y seguridad para llevar a cabo estas transacciones. Asi como proponer
acciones, proyectos y programas que promuevan el uso de las tecnologias y muestren a los consumidores
y empresas los beneficios del comercio electrdnico (Gonzalez, 2020).

Bejar-Tinoco (2020) llevé a cabo una investigacion documental y exploratoria enfocada a presentar
el panorama general de la reconfiguracion del comercio online durante la pandemia del COVID-19 en
Meéxico, sus resultados muestran que los compradores y comercios adoptaron rapidamente el comercio
electrénico con el objetivo de adaptarse a las nuevas necesidades del mercado. Esta adopcion se pudo
realizar de manera inmediata gracias a que ya existia un cambio en los habitos de compra de los
consumidores, las empresas llevaban camino recorrido en su digitalizacién pero sobre todo a las medidas
de distanciamiento impuestas durante el 2020 (Béjar-Tinoco et al., 2022). De manera regional, también
fue analizado el impacto de la pandemia. En un estudio cualitativo y descriptivo, se analizé el impacto de
la pandemia en los habitos de consumo y el comportamiento de las transacciones en linea en el estado de
Durango, México(Lechuga Nevarez et al., 2021). Los resultados son consistentes con los obtenidos por

(Béjar-Tinoco etal., 2022), ya que, en la Ciudad de Durango también hubo un incremento en la
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participacion del comercio electréonico durante el confinamiento, mostrandose que previo a la pandemia
solo un 21% de los participantes no habian realizado compra-ventas en linea y a partir del inicio del
confinamiento solo el 7% no habia utilizado este medio de compra.

Las PYMEs mexicanas también han sido analizadas, en otra investigaciéon documental, se analizé a
50 pequeiias y medianas empresas que habian implementado el comercio electrénico, encontrando como
principales resultados que estas compafiias no estan logrando maximizar los beneficios de las ventas en
linea, que no existe interés por parte de los directivos de los establecimientos para participar en las ventas
electrdnicas y que las principales limitantes para participar en esta modalidad es no contar con una pagina
web y el alto costo de mantenerla (Luz etal., 2022). Por otra parte, las competencias gerenciales
necesarias para participar en el comercio electronico en México, fueron abordadas en una investigacién
que tuvo como objetivo disefiar una propuesta metodoldgica que sirviera para identificar los factores que
limitan la tendencia positiva de las ventas en linea, asi como las habilidades gerenciales necesarias en el
nuevo contexto digital de México (Méndez Aguilar et al., 2019).

Las implicaciones fiscales y juridicas del comercio electrénico en México también han sido
estudiadas, por ejemplo, en una investigacién documental, se analizan los beneficios y contras de los
cambios en el paquete fiscal 2020 de México, en el cual, se regularizo el cobro del impuesto al valor
agregado de productos y servicios comercializados electrénicamente (Capella Garcia et al., 2021). A través
de la revisidn de impuestos similares establecidos en otros paises, los autores analizan el comportamiento
de esta modalidad, identificando que no es una medida que en otros paises haya desincentivado las ventas
en linea. Mientras que en el area juridica, se identificd que es necesario contar con una legislacion
actualizada en materia de transacciones en linea y que esta debe ser revisada cada dos afios, debido a los

avances de la tecnologia (Ruiz, 2015). Al respecto, también se ha identificado que es necesario modernizar
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la legislacion mexicana con respecto al comercio electrénico frente al tratado de comercio con Estados
Unidos y Canada (Sigmond, 2018).

Como resultado de la revision de literatura llevada a cabo, se identificaron en México diversas
investigaciones sobre el comercio electrdnico, sin embargo, con una perspectiva diferente a la sugerida en
este trabajo. En su mayoria, los trabajos revisados son documentales o exploran la dindmica de las ventas
en linea de manera regional o en un sector econdmico especifico. El presente trabajo se encuentra
orientado a analizar los aspectos que determinan la adopcién del comercio electrénico en las micro,
pequefias y medianas empresas de trece sectores econdmicos de México, adicional, este andlisis se hara
desagregando el tipo de plataforma digital utilizada por los establecimientos. La informacién obtenida
ayudara a identificar las posibles diferencias existentes entre cada sector y tamafio de empresa frente a la
adopcion de los ingresos por internet.

Como primera fase se contacté a la Asociacion de Internet.mx, la cual es un marco de referencia
en este pais sobre todas las areas de economia digital debido a la difusidn, andlisis y estudios que realiza
para promover un mejor acceso a Internet y a las herramientas y servicios que este ofrece. El objetivo de
contactarlos fue entrevistar a algunos de sus miembros sobre los factores que estdn influyendo en la
implementacion de las transacciones digitales en el pais. Los colaboradores consultados son expertos en
economia digital y todos los servicios y beneficios generados por ella. Esta asociacién fue formada en 1999
y desde entonces ha fomentado el uso responsable y productivo de Internet por parte de organizaciones,
empresas, instituciones y usuarios, realizando estudios y eventos anuales que permiten conocer mds sobre
las tendencias en linea y la percepcién de los usuarios en temas fundamentales alrededor de la Web.
Colabora directamente con autoridades, reguladores, funcionarios, legisladores, miembros de la
academia, la industria y la sociedad civil para un mayor aprovechamiento y uso responsable y productivo

de Internet y de las TIC. Es una asociacidn civil sin fines de lucro que conjunta a las empresas y entidades
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de gobierno mas relevantes alrededor de la industria de Internet desde 1999. Su nombre original era
Asociacion Mexicana de la Industria Publicitaria y Comercial en Internet, A.C, con los afios se le fueron
sumando mds empresas y actores que la obligaron a cambiar su denominacién por Asociacién Mexicana
de Internet, A.C. A partir del 1 de diciembre de 2016, su nombre pasd a ser Asociacidén de Internet.mx,
como parte de un esfuerzo de evolucion integral de la organizacion.

Para la elaboracidn de este trabajo, se realizaron entrevistas a cuatro de los miembros del consejo
directivo de dicha asociacion con el objetivo de contrastar la evidencia tedrica encontrada en la literatura
con la evidencia empirica en México. La informacidon obtenida sirvid para delimitar las variables a
investigar de acuerdo con las necesidades del mercado mexicano asi como poder identificar posibles

indicadores para medir dichas variables. Estas consultas se hicieron al presidente de la asociacion?!

,ala
vicepresidenta de Comercio Electrénico?, al vicepresidente de Servicios Financieros® y a la vicepresidenta
de Educacién y Cultura®.

Es importante mencionar que cada uno de los miembros de este consejo se desempefia
adicionalmente en empresas lideres en el mercado de la economia digital en México. Las preguntas
realizadas fueron las siguientes:

a) Con base en su experiencia, ¢qué factores afectan o facilitan la adopcion del comercio electrénico

en México?

b) ¢En qué lugar estd posicionado México a nivel América Latina?

! Enrique Culebro Karam (presidente de la Asociacion de Internet.mx), en conversacion con la autora, 28 de febrero, 2019.
2 Alheira Orozco (vicepresidenta de Comercio Electronico), en conversacion con la autora, 28 de febrero, 2019.
3 Cesar Pallares (vicepresidente de Servicios Financieros), en conversacion con la autora, 28 de febrero, 2019.

4 Adriana Cabello (vicepresidenta de Educacion y Cultura), en conversacion con la autora, 28 de febrero, 2019.
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¢) En México, éexiste algun organismo o dependencia oficial encargada de llevar el registro de las

ventas electronicas?

El presidente de la asociacion menciona que los factores que estdn afectando la adopcidn del comercio
electréonico en México son: La infraestructura de TIC, la preparacidn tecnoldgica, los sistemas de pago, los
problemas logisticos y la seguridad, considerando que esta ultima se encuentra intimamente relacionada
con el nivel de capacidad de uso de las TIC, ya que él considera que, al incrementarse esta capacidad, la
percepcién de seguridad es mayor. Como aspectos que facilitan el comercio electrénico en México, sefiala
el potencial que tiene en nimero de internautas, los evidentes beneficios de las ventas por Internet y las
bajas regulaciones gubernamentales hacia los servicios tecnolédgicos. Adicional al INEGI y a la Asociacién
de Internet.mx, no existe otra dependencia que lleve el registro del total del volumen en pesos del
comercio electrénico en México.

El vicepresidente de Servicios Financieros menciona que los principales factores que afectan la
adopcidn del comercio electrénico en México son: el acceso a sistemas de pago y la infraestructura de TIC.
Desde la perspectiva de la vicepresidenta de Educacién y Cultura, los aspectos que intervienen son: los
sistemas de pago, la infraestructura de TIC, la preparacidn tecnoldgica y la seguridad. Estos rasgos
coinciden con los mencionados por la vicepresidenta de Comercio Electrénico.

Al hacer una comparacion de los factores sefialados en la literatura cientifica y los mencionados por
los expertos y/o los organismos internacionales, se identifican diferencias, las cuales se presentan debido
a que los primeros estan dirigidos a evaluar los aspectos que hacen que una empresa adopte o no el
comercio electrdnico, mientras que, los segundos se refieren a aquellos factores que son importantes para
las empresas que ya participan en él . También existen diferencias entre aquellos estudios que fueron
disefiados para evaluar la adopcion de las ventas por Internet y la respuesta parece estar en que estos

factores varian de pais a pais, debido a los contextos sociales, culturales y econdmicos y a la teoria base
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seleccionada en cada investigacion (Villa et al., 2018a). En el Capitulo 2 se abordard este tema con mayor
profundidad. A pesar de la diferencia conceptual y de términos entre los factores determinantes en la
adopcion del comercio electréonico y los aspectos decisivos del comercio electrénico, se considera
importante hacer una comparacion entre ellos, ya que muchos de estos coinciden, pero su diferencia se
centra en la forma de medirlos. El contraste entre los factores identificados en la literatura (adopcion del
comercio electrénico), los organismos internacionales y los factores identificados en las entrevistas

(determinantes de las transacciones en linea) puede verse en la Tabla 2
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Tabla 2. Contrastacion entre los factores determinantes de la adopcion del comercio electronico y los factores determinantes del comercio
electronico, afio 2022.

Contexto

Tecnologia

Factor

Preparacién tecnoldgica

Infraestructura de TIC

Preparacién
Organizacional

Integracidn tecnoldgica

Aplicaciones de seguridad

Revision de literatura

Factores determinantes de la adopcién del comercio electrénico
(Villa et al., 2018a); (Azam et al., 2009);(Jones et al., 2016); (Chatzoglou et al.,
2016); (Mohtaramzadeh et al., 2018); (Choshin et al., 2017); (Muslim et al.,
2017); (Hong et al., 2006); (K. Zhu et al., 2005).

(Xing, 2018); (Azam et al., 2009); (Choshin et al., 2017); (Hong et al., 2006);
(Azam et al., 2009); (Chatzoglou et al., 2016); (Mohtaramzadeh et al., 2018);
(Muslim et al., 2017).

(Ombati et al., 2017); (Gallego et al., 2016); (Muslim et al., 2017); (Amin et al.,
2014).

(Oliveira & Martins, 2010); (K. Zhu et al., 2005); (Hong et al., 2006); (K. Zhu
etal., 2006).

(Gallego et al., 2016); (Amin et al., 2014); (Oliveira & Martins, 2010).

Organismos
internacionales

Entrevistas

Factores determinantes del comercio electrénico

(International Trade
Center, 2016; United
Nations Conference on

Trade and Development,
2017).

(International Trade
Center, 2016; United
Nations Conference on

Trade and Development,
2016, 2017).

(United Nations
Conference on Trade and
Development, 2016).

(International Trade
Center, 2016; United
Nations Conference on
Trade and Development,
2016).

Enrigue  Culebro,  Adriana
Cabello, Alheira Orozco.

Enrigue  Culebro,  Adriana
Cabello, Cesar Pallares, Alheria
Orozco.

Enrique Culebro, Cesar Pallares,
Adriana Cabello, Alheira
Orozco.

Enrique Culebro, Adriana
Cabello.



Contexto Factor

Revision de literatura

Organismos Internacionales Entrevistas

Factores determinantes de la adopcion del comercio electrénico

Factores determinantes del comercio electrénico

Ventajas percibidas

Soporte gerencial

Organizacién
Costo de la adopcién

Obstaculos percibidos

Problemas logisticos

Presién de la competencia

Entorno
Sistema legal

Soporte gubernamental

(Mohtaramzadeh et al., 2018); (Gorla, Chiravuriy Chinta, 2017); (Alsaad et al.,
2016); (llin, Iveti¢ y Simi¢, 2017); (Awiagah et al., 2016); (Kurnia et al., 2010)
(Oliveira & Martins, 2010).

(Mohtaramzadeh et al., 2018); (llin, Iveti¢ y Simié, 2017); (Awiagah et al.,
2016); (Al-Somali, Gholami y Clegg, 2015); (Amin et al., 2014).
(Mohtaramzadeh et al., 2018); (Choshin et al., 2017); (Rahim et al., 2014); (Al-
Somali et al., 2015).

(Gorla et al., 2017); (Lim et al., 2018); (Oliveira & Martins, 2010).

(Gallego et al., 2016)

(Abou-Shouk, Lim y Megicks, 2016); (Ahmad et al., 2015); (Mohtaramzadeh
et al., 2018); (Alsaad et al., 2016); (Lim et al., 2018); (Chatzoglou et al., 2016);
(Awiagah et al., 2016); (K. Zhu et al., 2005).

(Ali etal.,, 2018a); (Mohtaramzadeh etal.,, 2018); (Muslim etal.,, 2017);
(Kasraian et al., 2010).

(Ali et al., 2018a); (Mohtaramzadeh et al., 2018); (Alsaad, Mohamad y Ismail,

2018).

(United Nations Conference Enrique Culebro.
on Trade and Development,

2016).

(International Trade Center,

2016).

Fuente: Elaboracion propia en el 2022, con base en las fuentes mencionadas.
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1.4 Planteamiento del Problema

La revision de literatura muestra que la economia digital representa una gran oportunidad para
incrementar las ventas y el acceso a mejores productos de las MiPyMEs y de los consumidores en México.
Es una de las ventajas que ofrecen las TIC y ha tenido un gran incremento gracias a la presencia de Internet.
El comercio digital podria brindar una oportunidad tanto para el consumidor final como para las empresas
de los paises en desarrollo a que accedan a mas y mejores productos, disminuyendo costos y permitiendo
hacer comparaciones de diferente indole. Las TIC y el acceso a internet han permitido el desarrollo de
diversas plataformas digitales que mejoran la experiencia de participar en las ventas digitales. Las distintas
modalidades desarrolladas para realizar comercio electrénico como Amazon, Mercado Libre, Ebay, Redes
Sociales, Pdginas Web, Correo Electrénico han hecho mas amigable y seguro el proceso de compraventa a
través de internet. Adicional, la pandemia por COVID-19 iniciada en el 2020, generd necesidades como el
distanciamiento social provocando una reclusidon en casa, escuela y trabajo a distancia provocando el
incremento en la participacion de los consumidores y empresas en el mercado digital.

A través de la informacién revisada, también se pudo identificar que en México, diferentes
instituciones y secretarias de gobierno han empezado a actualizar los aspectos legales y fiscales del
comercio electrénico, con el objetivo de estar a la vanguardia de los cambios provocados en este mercado
por internet. Un ejemplo de ello es el INEGI que ha empezado a llevar a cabo esfuerzos para poder
contabilizar el volumen de ventas que se realizan a través de las transacciones en linea y en el Censo
Econdémico 2019, se incluyé por primera vez un apartado para conocer mas acerca de las compras y ventas
que hacen las empresas por este medio.

Sin embargo, a pesar de los grandes beneficios, |la adopcion del comercio electrénico no ha
permeado de manera uniforme en todas las empresas o sectores econdmicos. Debido a esto, es que un

gran numero de investigaciones cientificas han abordado los factores que estdn impidiendo o



determinando su implementacidn, en especial en las MiPyMEs de los paises en desarrollo. Dichos factores
estudiados han dependido del nivel de analisis, la teoria base utilizada, la disponibilidad de informacién,
el disefio de la investigacidn y el pais en el que se ha llevado a cabo. A pesar de que han sido muy variados
los aspectos evaluados, se pudo identificar como los mds recurrentes: la preparacion de las compaiiias y
de TIC, la preparacién y la integracidn tecnolégica, las aplicaciones de seguridad, el tamano de la empresa,
el soporte gerencial, las ventajas y obstaculos percibidos, la presion de la competencia, el sistema legal y
el soporte gubernamental.

En México, al momento de la realizacion de este documento, se identificaron diferentes
publicaciones cientificas que abordaron temas relacionados con el comercio electrénico como sus
aspectos legales, fiscales, gerenciales, habitos del consumidor o la perspectiva a largo plazo que se tiene
de los mercados por internet, sin embargo, también se identificé la necesidad de actualizar la dindmica
de los factores que facilitan la adopcién del comercio electrénico por parte de las empresas.

Por lo que surge la siguiente pregunta de investigacién
1.5 Pregunta de investigacion
¢En qué medida la preparacion tecnoldgica, la integracion tecnoldgica, el tamafio de la empresa, la
preparacion organizacional y la presion de la competencia inciden en la adopcidn del comercio electrdnico
por parte de las MiPyMEs en México?

Asi pues, los objetivos e hipétesis que se proponen para la presente investigacion son presentados
a continuacién; adicional, en el Anexo 1 se puede encontrar la Matriz de Congruencia Metodolégica de

este trabajo.
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1.6 Objetivos de investigacion
1.6.1 Objetivo General de la Investigacion:

Determinar cémo la preparacién tecnoldgica, la integracion tecnoldgica, el tamafio de la empresa,
la preparacién organizacional y la presién de la competencia inciden en la adopcién del comercio
electrénico por parte de las MiPyMEs de México.

1.6.1.1 Objetivos Especificos de la Investigacion:

1. Determinar hasta qué punto la preparacion tecnoldgica incide en la adopcion del comercio
electrénico por parte de las MiPymes de México.
2. Precisar en qué medida la integracién tecnoldgica influye en la adopcidn del comercio electrénico
por parte de las MiPymes de México.
3. Establecer en qué medida el tamafio de la empresa repercute en la adopcion del comercio
electrdnico por parte de las MiPymes de México.
4. Definir en qué medida la preparacién organizacional incide en la adopcidon del comercio
electrénico por parte de las MiPymes de México.
5. Especificar hasta qué punto la presion de la competencia incide en la adopcidon del comercio
electrénico por parte de las MiPymes de México.
1.7 Hipétesis de investigacion
1.7.1 Hipotesis general de investigacion
e La preparacidn tecnoldgica, la integracion tecnolégica, el tamafo de la empresa, la preparacion
organizacional y la presidon de la competencia son elementos que inciden en la adopcion del

comercio electrénico por parte de las MiPymes de México.
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1.7.1.1 Hipétesis especificas de investigacion

1. Lapreparacion tecnoldgica es un elemento que incide en la adopcion del comercio electrénico por
parte de las MiPymes de México.

2. Laintegracién tecnolégica es un aspecto que influye en la adopcién del comercio electrénico por
parte de las MiPymes de México.

3. Eltamano de la empresa es un factor que repercute en la adopcién del comercio electrénico por
parte de las MiPymes de México.

4. La preparacién organizacional es un elemento que incide en la adopcidn del comercio electrénico
por parte de las MiPymes de México.

5. La presidon de la competencia es un rasgo que incide en la adopcién del comercio electrénico por
parte de las MiPymes de México.

En el Anexo 1 se encuentra la Matriz de Congruencia Metodoldgica, donde se puede visualizar de manera

general la congruencia entre los elementos bdsicos de esta investigacidon antes mencionados.

1.8 Justificacion

La pandemia por SARS-CoV-2 desestabilizd el comercio tradicional en el mundo, debido a esto, el
comercio electrénico evoluciono pasando de ser un catdlogo de productos, a convertirse en la manera
eficaz de transferir servicios y mercancias. La presente investigacion busca analizar la influencia que tienen
la preparacién e integracién tecnoldgica, el tamano de la empresa, la preparacién organizacional y la
presién de la competencia en la adopcién del comercio electrdénico por parte de las MiPyMEs de México.
Con la informacién recopilada, se pretenden identificar los principales factores que influyen en la
aceptacion de las transacciones en linea que, a pesar de su reciente crecimiento en este pais, no han

podido extenderse a un mayor nimero de pequefias y medianas empresas.
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1.8.1 Conveniencia

A pesar del gran volumen de literatura a cerca de la adopcion del comercio electrénico en el
mundo, la mayoria de los estudios coinciden en que los factores que determinan que una empresa acepte
0 no participar en esta modalidad son diferentes dependiendo del pais estudiado y sus caracteristicas. Por
lo tanto, los hallazgos encontrados en investigaciones empiricas son inconsistentes. Debido a esto, radica
la importancia de definir con precisiéon el concepto de comercio electréonico y los factores que lo
determinan. La revision de literatura de esta investigacién sugiere que las variables que determinan la
adopcidn de las ventas en linea se han visto afectadas por el contexto nacional, el acceso a internet, el
tamano de la empresa, la preparacién organizacional o tecnolégica. Esta revisién de literatura también
sugiere que han sido distintas y variadas las teorias utilizadas para entender este fenémeno. Por lo que las
debilidades y contradicciones en la compresién de los determinantes de la adopcion del comercio en linea

determinan los objetivos y metas de esta investigacion.

1.8.2 Relevancia Social

Identificar cudles son los factores que determinan la implementacidon de las transacciones
electrénicas ofrecerd a las MiPyMEs mas informacién que les permita facilitar la asimilacion de esta
tecnologia, esta informacion serd de vital importancia, ya que les ayudaria a posicionarse en un mercado
competitivo, sin necesidad de intermediarios, aumentando asi su margen de utilidad y disminucién de
costos operativos; Poniendo entonces a disposicion de la sociedad una mayor oferta de productos con
mejor acceso a ellos, mas datos para la toma de decisiones y un mejor precio. Los resultados de esta
investigacion seran de utilidad principalmente para el gobierno, las instituciones y las organizaciones
relacionadas con la sociedad, ya que les ayudara a que puedan establecer politicas y acciones orientadas

a facilitar la admision de las ventas electrdnicas por parte de las MiPyMEs.
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1.8.3 Implicaciones prdcticas

Actualmente, el comercio electrénico representa una gran oportunidad para el desarrollo
econdmico de los paises. Las MiPyMEs son el pilar de la economia mexicana y son estas empresas las que
menos lo estan implementando; por lo tanto, esta investigacién busca ampliar el conocimiento sobre el
comportamiento de los factores que influyen en su aceptacién, de tal forma que los negocios puedan
conocer cudles son aquellos aspectos necesarios que les ayuden a incluir sus productos en las ventas por

Internet, ampliar su mercado e incrementar sus ventas.

1.8.4 Valor Tedrico

Al momento de realizar este documento, no se ha identificado informacién suficiente que permita
entender y actualizar la dindmica de la admisidn del comercio electrénico en México. Al tener como
universo de estudio a las micro, pequefias y medianas empresas de todos los sectores secundarios y
terciarios, esta investigacidon pretende llenar ese vacio de conocimiento, ya que los resultados obtenidos
podran servir para generalizarlos a otros aspectos de la economia digital. EIl Marco de la Tecnologia, la
Organizacion y el Entorno (MTOE) es la base tedrica para este trabajo, por lo que la informacion resultante
podra servir para revisarlo, desarrollarlo y, de ser oportuno, apoyarlo, en el contexto de un pais en
desarrollo como México. A través de las variables estudiadas sera posible conocer cudl es la relacién entre
ellas y qué conexién mantienen con la adopcién del comercio electrénico. Se espera que los resultados
muestren datos con los cuales se pueda realizar un andlisis sobre cada uno de los factores que, a nivel
macro, no podrian conocerse. Adicional a esta investigacién y al analisis que de ella se desprenda, el
presente trabajo podrd servir para realizar recomendaciones, hipdtesis o plantear futuras lineas de

investigacion sobre el tema del comercio electrénico y la economia digital.
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1.8.5 Utilidad Metodoldgica

Este trabajo servira para comprender cdmo es que se comporta la adopcion del comercio
electrdénico en el contexto social y econdmico de México, lo cual no ha sido ampliamente estudiado y es
de suma importancia para contribuir a la investigacion futura en este campo, asi como para proporcionar
al sector empresarial —en especial a las MiPyMEs— nuevos mercados y canales diferentes a los
tradicionales. Debido a las diferencias socioculturales existentes entre las naciones desarrolladas y en
desarrollo, cada proceso de aceptacion responde a diferentes dinamicas culturales, sociales y politicas,

por lo tanto, el estudio de esta asimilacion en diversos contextos se vuelve prioritario.
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Capitulo 2: Marco Tedrico

Con la finalidad de establecer el conjunto de conceptos basicos y teorias que dardn fundamento a
esta investigacion —y que pueden servir como pauta para su mejor entendimiento—, se presenta el
siguiente marco tedrico. En este apartado se ira de lo general a lo particular, iniciando con aquellas teorias
administrativas que pretenden explicar la importancia y el impacto de las ventas en linea en la
administracion de un negocio. Adicional, el comercio electrdonico es un producto de las tecnologias de la
informacion, por lo que los investigadores, al momento de estudiar la adopcién de las transacciones en
linea, han utilizado las teorias de adopcién de tecnologias de la informacion. Por lo tanto, se hara una
revision de las principales teorias utilizadas y los factores evaluados en la literatura cientifica para conocer

el proceso de adopcidn del comercio electrénico por las empresas.

2.1 Tecnologias de la Informacion

Las tecnologias de la informacidon han propiciado una transformacién digital, provocando que
mayor nimero de personas tengan acceso a Internet, extendiéndose asi sus beneficios a nivel econémico
y social en dreas como el comercio electronico, la banca y la educacién (OCDE, 2013b). Las TIC tienen una
gran influencia en el desarrollo econdmico de los paises; basicamente, se relacionan con la banda anchay
los servicios de datos (Garcia et al., 2017). Un estudio realizado en los paises de América Latina y el Caribe
demostré que un aumento del 10 % en la penetracion de banda ancha podria desencadenar un alza del
3.19% en el PIBy del 2.61 % en la productividad, generando aproximadamente 67 000 empleos directos
(zaballos et al., 2012). Por lo tanto, podemos observar cémo las TIC cumplen un papel fundamental en el

desarrollo econémico de las regiones, mejorando el uso de los recursos de los paises y su produccién.
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2.1.1 Definicion Conceptual de las TIC

Las TIC son las diferentes herramientas tecnoldgicas que permiten producir, recibir, almacenar,
compartir, acceder y procesar informacién; esta se puede presentar a través de imagenes, textos, sonidos,
entre otros (Ramirez, et al., 2018). Son el soporte para todas las actividades sociales y econdmicas que se
desarrollan en Internet. Basicamente, estan formadas por tres componentes: las redes (telefonia movil,
telefonia celular, banda ancha, etc.), las terminales (celulares, tabletas, computadoras, consolas,
televisiones, etc.) y los servicios que se generan gracias a la integracion de los dos anteriores (e-commerce,
banca en linea, e-salud, e-gobierno, musica, television, Internet de las cosas, etc.) (Garcia et al., 2017). En
la Figura 4 se puede identificar al comercio electrénico dentro de los servicios generados por las TIC

Figura 4. Servicios generados por las TIC

(/_ Redes —\, TiCs (/' Servicios _‘\1

E - Cammerce
/’ ] \ E - Educacién
Teletonia fija Terminales audia
Banda ancha r/' “‘\ E - Sakud
Telefonia mdvil Computadoras Muisica
Redas de Ty Televisidn E - Gobierno
Redes en el hogar Mavegadares Televigidn
Reproductores E - Adrainistracidn
Sistemas aperativas Intarmet de Las cosas
Tablet Banca an linea
Teléfonos mdviles

~ 2

Fuente: Elaboracién propia con datos de: Comisidon Econémica para America Latina y el Caribe, 2013;

OCDE, 2017.
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Para el desarrollo de esta investigacioén, se define a las TIC como tecnologias que permiten el
acceso, almacenamiento, procesamiento y transferencia de informacidon entre los miembros de una
organizacion y sus clientes, con el fin de facilitar la comunicacién.

2.1.2 Evolucion de Las Tecnologias de la Informacion en los Negocios

Las TIC sustentan el comercio electrénico, sin embargo, estas no aparecieron repentinamente como
la infraestructura global que son hoy en dia y tampoco surgieron automdaticamente a partir de
comunicaciones anteriores (Kleinrock, 2010). En el desarrollo de las TIC, se pueden destacar dos
acontecimientos claves:

1) Lacreacion de Internet: En 1973, la Agencia de Proyectos de Investigaciéon Avanzada de Defensa

de los Estados Unidos inicié un programa de investigacién para generar tecnologias e

interconectar redes de paquetes de varios tipos. El objetivo era desarrollar protocolos de

comunicacidn que permitieran a las computadoras en la red comunicarse de manera transparente

a través de multiples redes vinculadas. Esto se denomind el proyecto de Internet y el sistema de

redes que surgid de la investigacidn se conocié como “Internet” (Leiner et al., 1997). El sistema de

protocolos que se desarrollé en el transcurso de este esfuerzo de investigacion se conocié como

TCP/IP Protocol Suite, después se desarrollaron dos protocolos iniciales: el Protocolo de Control

de Transmision (TCP) y el Protocolo de Internet (IP) (Cerf, 2019). Por lo tanto, la Internet como la

conocemos hoy en dia es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion interconectadas
que utilizan la misma familia de protocolos TCP/IP, lo cual garantiza que las redes que la componen
formen una red légica de alcance mundial (Cerf, 2019). Desde su creacion, Internet ha crecido
hasta convertirse en la red mas grande del mundo; en 2015, a nivel mundial, el nimero de usuarios
rebasé los 3000 millones (International Telecommunication Union, 2016). Internet vincula

empresas, universidades, dependencias de gobierno e individuos y proporciona servicios como
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correo electrdnico, noticias, ventas en linea, mensajeria instantanea, musica e investigacion
(Laudon et al., 2009). Hoy en dia, el Internet ha cambiado la cadena de suministro, mejorando la
colaboracién y la eficiencia y agregando valor a los productos y empresas. La rapida adopcion de
Internet como medio comercial ha motivado a las empresas a experimentar con formas
innovadoras de comercializacidn en el ciberespacio. Por ejemplo, el comercio electrénico utiliza el
Internet como medio para realizar las actividades de compra y venta (Astuti et al., 2014).

2) Eldesarrollo del World Wide Web: La Web es la aplicacidn que logrd que el Internet se convirtiera
en uno de los conceptos mas importantes a nivel comercial. Inicid a principios de los 90°s, por lo
que es mucho mas reciente que Internet. Las paginas web estdn creadas en un lenguaje conocido
como HyperText Markup Language (HTML). Estas paginas contienen informacion (texto, graficos,
animaciones y otros elementos) disponible para uso publico. Antes de la Web, el Internet
mantenia comunicaciones solo de texto, transferencias de archivos y de computacidon remota. La
Web introdujo herramientas multimedia mas poderosas y comercialmente interesantes (Laudon
et al., 2009). Esta aplicacion ha cambiado dramaticamente la compra de bienes y servicios, ya que
recopila informacién que sirve para comparar los productos y a las empresas. Los sitios web de
comercio electrdnico, que actian como sistemas de apoyo a las decisiones de compra, permiten
a los consumidores la resolucién de problemas y la toma de decisiones de manera mas eficiente
en las etapas de las compras en linea, proporcionandoles una ayuda capaz de reducir su esfuerzo
cognitivo y aumentar el procesamiento de informacidn y capacidad cognitiva (Lo Storto, 2013).

En conjunto, Internet y Web hacen posibles las transacciones electrénicas al permitir que los usuarios

de computadora accedan a la informacién de productos y servicios para realizar compras en linea. De
acuerdo con Laudon (2009), algunas de las caracteristicas de la Web que dan soporte al comercio en linea

son:
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Correo electrdnico: Utiliza una serie de protocolos para hacer posible el envio de mensajes que
contienen texto, imagenes, sonido y clips de video de un usuario de Internet a otro. El correo
electrénico se utiliza en las ventas en linea como una herramienta de marketing y de soporte al
cliente.

Mensajeria instantanea: Permite enviar mensajes entre dos usuarios casi al instante, con lo cual
las partes pueden entablar una conversacion de dos vias. En las transacciones en linea, las
empresas utilizan la mensajeria instantanea como una herramienta de soporte al cliente.
Motores de busqueda. Identifican los sitios web que coinciden con una consulta enviada por un
usuario. Los motores de busqueda ayudan a las personas a localizar paginas en la Web
relacionadas con articulos que tal vez quieran comprar.

Agentes inteligentes (bots): Son programas de software que recopilan y/o filtran informacién
sobre un tema especifico y después proporcionan una lista de resultados a los usuarios.

Foros en linea: Permiten a los usuarios comunicarse entre si, aunque no en tiempo real; también
encontramos el chat en linea, por el cual los usuarios se pueden comunicar en tiempo real. Ambos
se estan utilizando en las transacciones electrénicas como una herramienta para construir
comunidades.

Medios de flujo continuo: Permiten enviar en fragmentos musica, video y otros archivos extensos
a los usuarios, de manera que cuando los reciban y reproduzcan, los archivos lleguen sin
interrupciones. Al igual que los archivos digitales estandar, los medios de flujo continuo se pueden
vender como contenido digital y utilizarse como herramienta de marketing.

Las cookies: Son pequeiios archivos de texto que permiten a un sitio web almacenar informacidn
sobre un usuario; estan siendo utilizadas como una herramienta de marketing. Las cookies

permiten a las paginas web personalizar el sitio para el usuario e incluso segmentar el mercado.
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2.2 Teorias de las Tecnologias de la Informacién

Las innovaciones como el comercio electrénico, su adopcion y difusién han recibido un interés
considerable por parte de la industria, responsables politicos y académicos. Las teorias mads elegidas para
la investigacion sobre los determinantes pueden clasificarse con base en su enfoque (racional, institucional
o mixto) o por el nivel de analisis que implican (individual u organizacional). Entre las mas utilizadas para
llevar a cabo estas investigaciones se encuentran: la Teoria de la Difusion de la Innovacién [TDI] (Rogers,
1995), la Visidn Basada en Recursos [VBR] (Penrose, 1959), la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la
Tecnologia [TUAUT] (Venkatesh et al., 2003), el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica [MAT] (Davis et al.,
1989), la Teoria de la Dependencia de los Recursos [TDR], la Teoria Institucional [TI] (Dimaggio et al., 2012)
y el Marco de Tecnologia, Organizacién y Entorno [MTOE] (Tornatzky et al., 1990).

El enfoque racional predice que las empresas que se comportan de manera racional, evaluaran las
caracteristicas de la innovacion y sus capacidades para decidir si utilizarla o no (Fichman et al., 2018). Las
teorias que han empleado este enfoque incluyen, por ejemplo, la TDI (Rogers, 1995), la VBR (Penrose,
1959), la TUAUT (Venkatesh et al., 2003) y el MAT (Davis et al., 1989), entre otros. Si bien el enfoque
racional ha destacado la idoneidad de la innovacién como el principal predictor de la adopcién de la misma,
el enfoque institucional ha enfatizado cémo el entorno institucional determina el comportamiento de los
adoptantes, independientemente de la idoneidad de la innovacién (Srivastava et al., 2009; Teo et al.,
2003). La TDR vy la Teoria Institucional son las principales bases tedricas que examinan el papel de las
variables ambientales. Sin embargo, la visién mas ampliamente utilizada sobre la difusidn de la innovacién
ha sugerido que la adopcion de esta no es una decisién completamente racional ni, excepcionalmente,
una respuesta al entorno externo. En esta visidn, los investigadores han combinado ambos enfoques
(racionales e institucionales) en un marco tedrico uUnico (Khalifa et al., 2006; Son et al., 2007) como el

Marco de Tecnologia, Organizacion y Entorno (Tornatzky y Fleischer, 1990). (Ver Figura 5).
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Enfoque Racional

Enfoque
Institucional

Figura 5. Teorias utilizadas para la adopcion del comercio electronico con base en su enfoque

Enfoque Mixto

Suponen que las empresas se
comportan de manera racional y
evaluan la innovacién y las capacidades

Suponen que el entorno determina el
comportamiento independientemente
de lo bueno de la innovacién.

Suponen que la decision no es

tot racional o basada en el
entorno

para decidir o no adoptar algo.

Marco TOE (Tecnologia, Organizacién y
Entorno)

Combinaciones entre teorfas (usualmente
usadas TOE, DOI, TI, RDT, NCT mas una
variable moderadora (cultura organizacional,
dependencia de los recursos, cadena de
suministros)

Teoria de la Dependencia de los Recursos
Teoria Institucional

Teoria de la Difusion de las Innovaciones
Visién Basada en los Recursos

Teoria Unificada de Aceptacién y uso de la
Tecnologia

Modelo de Aceptacién Tecnologica

Fuente: Elaboracién propia con base en Alsaad et al., 2018.

La extensa revisidn de las teorias anteriores revela que también pueden clasificarse con base en el
nivel de anadlisis que estas lleven a cabo: a nivel individual y a nivel empresa (Awiagah et al., 2016). Los
modelos de adopcién utilizados a nivel individual incluyen: la Teoria del Comportamiento Planificado [TCP]
(Ajzen, 1991), MAT de Davis et al. (1989) y la TUAUT de Venkatesh et al. (2003). A nivel empresa, las teorias
mas utilizadas son DOI de Rogers (2003), el MTOE (Tornatzky et al., 1990) y la Teoria Institucional
(Dimaggio et al., 2012). La Tabla 3 resume algunas de las anteriores teorias utilizadas para examinar los
factores a nivel empresa/individual que influyen en la adopcién y difusion de una innovacion como el

comercio electronico.
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Tabla 3. Teorias utilizadas para evaluar la adopcidn del comercio electrénico con base en su nivel
de andlisis

Teoria Nivel del analisis Constructos

Modelo de Aceptacion  Individual Utilidad percibida, facilidad de uso percibida, actitudes,
Tecnoldgica (MAT) intencion.

Teoria del Comportamiento Individual Actitudes, normas subjetivas, control del comportamiento
planificado (TCP) percibido.

Teoria Unificada de la Expectativa de desempeiio, expectativa de esfuerzo,
Aceptacion y Uso de la Individual influencia social, condiciones facilitadoras.

Tecnologia (TUAUT)

Teoria de la Difusién de la Empresa Ventajas relativas, compatibilidad, complejidad.
Innovacion (TDI)

Marco de la Tecnologia, Empresa Tecnologia, organizacién, entorno.

Organizacién y Entorno (MTOE)

Teoria Institucional (TI) Empresa Estructuras cognitivas, estructuras normativas,

estructuras regulatorias.

Fuente: Elaboracién propia con base en Awiagah et al., 2016.

Las teorias anteriores se han usado para crear modelos que ayuden a entender diversos temas de
estudio como la banca por Internet, el comercio electrénico y maévil, los sitios web, entre otros. Adicional,
los estudios en paises en desarrollo y la adopcidn de la tecnologia a nivel de empresa han empleado una
0 mas combinaciones de estas teorias. En la presente investigacion, se desarrollaradn solo las siguientes
teorias: TDI, Tl y el MTOE, debido a que son estas las que mas se han utilizado para evaluar la asimilacién
de las transacciones por Internet a nivel de empresa.

2.2.1 Teoria de la Difusion de la Innovacion (TDI).

La Teoria de la Difusién de la Innovacion muestra cémo, por qué y a qué velocidad se propagan
ideas y tecnologias a través de las culturas, operando a nivel individual y de empresa. Esta teoria considera
que las innovaciones se comunican a través de ciertos canales a lo largo del tiempo y dentro de un sistema
social particular (Rogers, 1995). Se considera que los individuos poseen diferentes grados de voluntad para
adoptar las innovaciones y, por lo tanto, generalmente se observa que la porcién de la poblacidon que
adopta una innovacién se distribuye aproximadamente a lo largo del tiempo (Rogers, 1995). Romper esta

distribucidon normal en segmentos lleva a la segregacion de los individuos en las siguientes cinco categorias
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de innovacion individual —desde la mds temprana hasta la Ultima adopcién—: innovadores, innovadores
tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y rezagados (Rogers, 1995). El proceso de la innovacion en
las organizaciones es mucho mds complejo. Por lo general, involucra a varios individuos, tal vez incluyendo
tanto a los partidarios como a los opositores de la nueva idea, cada uno de los cuales desempefia un papel
en la decisién de la innovacién. La capacidad de innovacion estd relacionada con variables independientes
como las caracteristicas individuales (lider), las caracteristicas estructurales internas de la organizacion y
las caracteristicas externas de la misma (Rogers, 1995). Figura 6).

Figura 6. Teoria de la difusion de la innovacion

Caracteristicas Individuales
(lider)

Actitud hacia el cambio

Caracteristicas internas de

le orgamzagén Innovacion de la
Centralizacién Rt
Complejidad Organizacion
Formalizacion
Interconexion

Caracteristicas externas de

la organizacion
Apertura del sistema

Fuente: Elaboracién propia con base en Rogers, 1995.

Las caracteristicas individuales describen la actitud del lider hacia el cambio. Las caracteristicas
internas de la estructura organizativa incluyen observaciones que Rogers identifica como aquellas donde
“la centralizacién es el grado en que el poder y el control en un sistema se concentran en manos de
relativamente pocos individuos” (1995, p.33). La complejidad es el grado en que los miembros de una
organizacion poseen un nivel relativamente alto de conocimiento y experiencia. La formalizacién es el
grado en que una organizacién enfatiza las reglas y procedimientos de sus miembros. La interconexion es

el grado en que las unidades en un sistema social estan conectadas por redes interpersonales. La holgura
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organizacional es el grado en que los recursos no comprometidos estan disponibles para una organizacion.
El tamafio es el nimero de empleados de la empresa. Las caracteristicas externas de la organizacion se
refieren a la apertura del sistema (Oliveira & Martins, 2010). Esta teoria se ha utilizado en numerosos
estudios para evaluar la adopcién de innovaciones como: TIC, comercio electrénico, negocios electrénicos,

entre otras. Algunos ejemplos se presentan en la Tabla 4.

Tabla 4. Seleccion de estudios basados en la TDI

Teoria Titulo Ao  Autor
The Moderating Role of Trust in B2B E-Commerce Adoption 2016  (Alsaad et al., 2016)

The Moderating Role of Power Exercise in B2B Ecommerce 2014 (Alsaad et al., 2014)
Adoption Decision

Understanding ~ E-Procurement  System  Benefits Using 2014 (Rahim et al., 2014)
Organizational Adoption Motivation Lens: A Case Study

oI The Process of Innovation Assimilation by Firms in Different 2006 (Zhu et al., 2006)
Countries: A Technology Diffusion Perspective on E-Business

Post-Adoption Variations in Usage and Value of E-Business by 2005 (K. Zhu et al., 2005)
Organizations: Cross-Country Evidence from the Retail Industry

Electronic Business Adoption by European Firms: A Cross-Country 2003  (Zhu et al., 2003)
Assessment of the Facilitators and Inhibitors

Fuente: Elaboracién propia con base en las fuentes mencionadas.

La TDI ha sido ampliamente utilizada para evaluar el proceso de adopcion de innovaciones de
tecnologia. Esta teoria se ha empleado de manera individual o en combinacién con otros modelos. Rogers
identifico cinco caracteristicas tecnoldgicas: ventajas relativas, compatibilidad, complejidad, capacidad de
control y observabilidad. Sin embargo, la TDI tiene limitaciones porque no proporciona una visidn para
examinar el contexto del entorno.

2.2.2 Teoria Institucional (TI)

La Teoria Institucional enfatiza que los entornos institucionales son cruciales en la configuracién

de la estructura y las acciones organizativas. Proporciona una visién rica y compleja de las organizaciones

al considerar que son sistemas abiertos y el contexto institucional es una fuente importante de influencia
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en el comportamiento organizacional. En consecuencia, para comprender el comportamiento individual y
organizativo, debe ubicarse en un contexto social e institucional y este contexto regulariza los
comportamientos y brinda oportunidades para el cambio (Ali, A. et al., 2018a). La Tl postula que las
presiones de los sistemas industriales, politicos, legales y culturales, asi como las expectativas de la
sociedad, definen lo que es un comportamiento organizacional socialmente aceptable y esperado, lo que
presiona a las organizaciones a actuar de la misma forma. Esto significa que las empresas en el mismo
campo tienden a tener comportamientos homdélogos, ya que las presiones competitivas y de los clientes
las motivan a copiar a los lideres de la industria (Oliveira et al., 2011).

Varios estudios han utilizado un enfoque institucional para evaluar la adopcién del comercio
electrénico (Al-Omoush, 2017; Al-Omoush et al., 2018; Almaaf et al., 2018b). Las presiones institucionales
miméticas, coercitivas y normativas existentes en un entorno institucionalizado pueden influir en la
predisposicion de las empresas hacia un sistema basado en las tecnologias de la informacién (Kurnia et al.,
2015). Se observan presiones miméticas cuando las empresas adoptan una practica o innovacion que imita
a sus competidores (Soares-Aguiar et al., 2008). Las presiones coercitivas son un conjunto de fuerzas
formales o informales ejercidas por ciertas empresas hacia otras compaiiias que dependen de ellas
(Dimaggio et al., 2012). Las presiones normativas provienen de relaciones donde las empresas comparten
informacion, reglas y normas. Compartir estas normas a través de canales relacionados entre los miembros
facilita el consenso (Dimaggio et al., 2012). Algunos de los factores evaluados en las investigaciones y
basados en la Teoria Institucional son: el soporte gubernamental percibido, el sistema legal y de regulacidn
percibido, las fuerzas del mercado percibidas y la conciencia social percibida del comercio electrdnico.

Algunos estudios sobre la implementacidn de ventas electrénicas han combinado el MTOE con la

Teoria Institucional (Gibbs et al.,, 2004); esta ultima suma al contexto del entorno la presién de los
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competidores y la presion ejercida por los socios comerciales. En la Tabla 5 se muestran algunos estudios

que han utilizado la TI.

Tabla 5. Seleccion de estudios basados en la Teoria Institucional

Teoria Titulo Ao Autor
Study on E-Commerce Adoption in SMEs under the 2018 (Ali et al., 2018a)
Institutional Perspective
The Degree of E-Business Entrepreneurship and Long- 2018 (Al-Omoush et al., 2018)
Term Sustainability: an Institutional Perspective
The Adoption Drivers of Web-Based B2B Systems 2017 (Al-Omoush, 2017)
Institutional Environment for Business-to-Business (B2B) 2014 (L. Zhu et al., 2014)

E-Commerce Usage: Toward an Understanding in the
Chinese Context

E-Government Adoption in Public Administration 2013 (Zheng et al, 2013)
Ti L . Y

Organizations: Integrating Institutional Theory

Perspective and Resource-Based View

A Study of the Institutional Forces Influencing the 2013 (Tsaia et al., 2013)

Adoption Intention of RFID by Suppliers

National Information Ecology: A New Institutional 2010 (L. Zhu et al., 2010)

Economics Perspective on Global E-Commerce Adoption

How do Mediated and Non-Mediated Power Affect 2009 (Ke et al., 2009)

Electronic Supply Chain Management System Adoption?
The Mediating Effects of Trust and Institutional Pressures

Fuente: Elaboracién propia con base en las fuentes mencionadas.

El soporte gubernamental percibido para la Tl indica que los gobiernos juegan un rol critico en la
creacién de un ambiente institucional: para que las transacciones electrdnicas sucedan, la economia
necesita de competencia, transparencia, estabilidad y cooperacion, caracteristicas que son brindadas por
las politicas gubernamentales (Ali et al., 2018b). El sistema legal y de regulacion percibido en la Teoria
Institucional abarca aquella reglas y procedimientos mediante los cuales las empresas desarrollan sus
actividades. Un marco legal bien definido estd positivamente relacionado con la sensacion de seguridad
en las actividades de las ventas por Internet e incrementa la percepcién de confianza para las transacciones
en linea. Las fuerzas del mercado percibido son el potencial de las empresas para las transacciones en linea

y estan en funcién de su entorno operativo, incluidos los factores econdmicos, sociales y politicos. Las
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organizaciones que perciben las presiones institucionales como listas para el comercio electrénico
probablemente lo adopten o implementen mejor (Ali etal., 2018a). Por ultimo, la conciencia social
percibida de las ventas electrdénicas es el entorno sociocultural en el que hay una confianza positiva,
creencia, conceptos, juicios, expectativas y metodologias hacia él (Huang et al., 2018).

2.2.3 Marco Tecnologia, Organizacion y Entorno (MTOE)

Se describe por primera vez en el libro Los Procesos de Innovacion Tecnoldgica de Tornatzky y
Fleischer (1990). Esta obra detalla todo el proceso de innovacién, desde el desarrollo de innovaciones por
parte de los ingenieros y empresarios hasta la adopcion e implementacion de estas por parte de los
usuarios en el contexto de una empresa. Este marco representa un segmento de dicho proceso: cdmo el
contexto de la empresa influye en la adopcion e implementacién de innovaciones. Es una teoria a nivel de
la organizacién que explica que tres elementos diferentes del contexto de una empresa influyen en las
decisiones de adopcidn. Estos tres elementos son: el contexto tecnolégico, el contexto organizacional y el
contexto del entorno. Los tres estan posicionados para influir en la innovacion tecnoldgica (Baker, 2011;
Tornatzky & Fleischer, 1990 ).

2.2.3.1 Contexto Tecnolégico.

El contexto tecnoldgico incluye todas las tecnologias que son relevantes para la empresa, tanto las

gue ya estan en uso como las que estan disponibles en el mercado, pero que actualmente la compaiiia no

utiliza. El contexto tecnolégico describe dos tipos de tecnologias relevantes para las empresas: las externas
y las internas (Oliveira et al., 2011). Las tecnologias existentes de una empresa son importantes en el
proceso de adopcidn porque establecen un amplio limite en el alcance y el ritmo del cambio tecnolégico
gue un negocio puede emprender (Collins et al.,1988). Las innovaciones que existen, pero que todavia no

se utilizan en la compaiiia, también influyen en la innovacién, tanto al demarcar los limites de lo que es

posible como al mostrar a las empresas formas en que la tecnologia puede permitirles evolucionar y
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adaptarse (Tornatzky et al., 1990). Dentro del grupo de innovaciones que existen fuera de la empresa,
encontramos tres tipos: las que crean cambios incrementales, sintéticos o discontinuos. Las innovaciones
que producen cambios incrementales introducen nuevas caracteristicas o versiones de tecnologias
existentes; estas innovaciones incrementales representan la menor cantidad de riesgo y cambio para la
organizacidn adoptante. Las innovaciones que producen cambios sintéticos representan un punto medio
de cambio moderado, donde las ideas o tecnologias existentes se combinan de una manera novedosa; asi,
las tecnologias existentes se mezclan de una nueva forma para innovar. Las innovaciones que producen
un cambio discontinuo—que se denominan como “radicales” — representan desviaciones significativas de
la tecnologia o los procesos actuales (Baker, 2012; Tornatzky et al., 1990).

Las industrias que se caracterizan por innovaciones tecnoldgicas que causan cambios
incrementales e incluso sintéticos permiten un ritmo de adopcién medio. En contraste, las industrias que
se caracterizan por innovaciones tecnoldgicas que producen cambios discontinuos requieren que las
compaiiias tomen decisiones de adopcién rdpidas y decisivas para mantener y mejorar la posicion
competitiva. Al evaluar tecnologias que causaran un cambio discontinuo, las empresas también deben
considerar si estas tecnologias “mejoraran la competencia” o “destruiran la competencia” (Tushman,
1986). Las innovaciones que mejoran la competencia permiten a las empresas cambiar gradualmente a
medida que se basan en su experiencia, mientras que las innovaciones que destruyen la competencia
hacen que muchas de las tecnologias existentes y muchos tipos de experiencia sean obsoletas. Estas
innovaciones discontinuas que destruyen la competencia a menudo causan grandes cambios en las
empresas. En resumen, las organizaciones deben considerar cuidadosamente el tipo de cambios
organizativos que se crearan al adoptar una nueva innovacion. Algunas innovaciones tendran un impacto
dramatico en el negocio y en la industria en la que compiten, mientras que otras tendran un impacto

relativamente pequeiio (Amin et al., 2014).
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2.2.3.2 Contexto Organizacional

El contexto organizacional se refiere a las caracteristicas y los recursos de la empresa, que incluyen
la vinculacion de las estructuras entre los empleados, los procesos de comunicacidon dentro de la
compaiiia, el tamafo de esta y la cantidad de recursos disponibles. Hay varias maneras en las que este
contexto afecta las decisiones de adopcién e implementacion del comercio electrénico. Los mecanismos
gue vinculan las subunidades internas de la organizacidon o que abarcan limites internos promueven la
innovacion (Galbraith, 1995). Los equipos multifuncionales y los empleados que tienen vinculos formales
e informales con otros departamentos o con otros socios de la cadena de valor son ejemplos de este
mecanismo (Azam et al., 2009). En términos mas generales, se ha estudiado la estructura organizativa para
identificar su relacién con el proceso de adopcién de la innovacion; las estructuras organizativas organicas
y descentralizadas estan relacionadas con la adopcion (Evan et al., 1967).

Las organizaciones con este tipo de estructuras hacen hincapié en los equipos, tienen un grado de
fluidez en las responsabilidades de los empleados y promueven la comunicacion lateral, ademads de la
comunicacion en linea, con los informes. Otras investigaciones sobre la estructura organizativa indican
que, si bien las estructuras organicas y descentralizadas pueden ser las mds adecuadas para la fase de
adopcion del proceso de innovacion, las estructuras mecanicistas —con su énfasis en las relaciones de
presentacién de informes formales—, la toma de decisiones centralizada y los roles claramente definidos
para los empleados pueden ser los mas adecuados para la fase de implementacion del proceso de
innovacion (Covin et al., 1988). Los procesos de comunicacion dentro del contexto organizacional también
pueden promover o inhibir la innovacién. La alta direccién es capaz de fomentar la innovacion al crear un
contexto organizativo que acoge con satisfaccién el cambio y apoya las innovaciones que fomentan la
misidn y la visidn centrales de la empresa (Kettinger et al., 1995). Los comportamientos de liderazgo de la

alta direccidén y los procesos de comunicacién describen el papel de la innovacion dentro de la estrategia
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general de la organizacién, indican la importancia de esta a los subordinados, recompensan la innovacién
tanto formal como informalmente, enfatizan la historia de la misma dentro de la empresa y construyen un
equipo ejecutivo capacitado que puede emitir una visidn convincente del futuro de la empresa
(Narayanmoorthi et al., 2016).
Entre los factores mas frecuentemente discutidos dentro del contexto organizacional que afectan
a lainnovacién estan la holgura y el tamano. Si bien muchas investigaciones indican que la holgura de una
empresa promueve la adopcion (Radas et al., 2005), trabajos adicionales sefialan que la innovacion puede
tener lugar en ausencia de este factor y que la presencia de holgura no necesariamente conduce a la
innovacién tecnolégica. Por lo tanto, aunque la holgura es deseable y util, “no es necesario, ni suficiente,
para que se produzca la innovacién” (Tornatzky & Fleischer, 1990). El tamafio también se estudia
ampliamente, pero no existe un vinculo concluyente entre este factor y la innovacion; gran parte de esta
investigacion ha sido cuestionada por el hecho de que el tamafo es una aproximacién de la organizacién,
sin embargo, los investigadores contintdan incluyéndolo como parte de sus modelos (Mohanty et al.,
2007).
2.2.3.3 Contexto del Entorno
El contexto del entorno incluye la estructura de la industria, la presencia o ausencia de
proveedores de servicios de tecnologia y el entorno regulatorio. La estructura de la industria ha sido
investigada de varias maneras, por ejemplo, la competencia intensa estimula la adopciéon de la
innovacion (Mansfield, 1968; Mansfield et al., 1977). Ademas, las empresas dominantes dentro de la
cadena de valor pueden influir en otros socios de esta para innovar (Kamath y Liker, 1994). Con respecto
del ciclo de vida de la industria, se argumenta que las empresas en industrias de veloz crecimiento tienden
a innovar mas rdpidamente. Sin embargo, en las industrias maduras o en declive, las practicas de

innovacion no son claras (Tornatzky y Fleischer, 1990). Algunas compafiias utilizan el declive de una
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industria para innovar a través de iniciativas de eficiencia o expandiéndose a nuevas lineas de negocios;

otras pueden evitar la inversidén en innovacion en un esfuerzo por minimizar los costos (Ahmad et al.,

2015).

La infraestructura de soporte para la tecnologia también impacta en la innovacion; las empresas

que deben pagar salarios altos por mano de obra calificada a menudo se ven obligadas a innovar para

ahorrar en nédminas de trabajadores. La disponibilidad de mano de obra calificada y de consultores y otros

proveedores de servicios de tecnologia también fomenta la innovacidn (Levin et al., 1987). Finalmente, la

regulacién gubernamental puede tener un efecto beneficioso o perjudicial sobre la innovaciéon. Cuando

los gobiernos imponen nuevas restricciones a la industria, como la exigencia de dispositivos de control de

la contaminacién para las empresas de energia, la innovacidon se maneja esencialmente para esas

compaiiias. De manera similar, los estrictos requisitos de seguridad y pruebas pueden retrasar la

innovacion en numerosas industrias. En resumen, el contexto tecnoldgico, organizativo y del entorno

presentan tanto limitaciones como oportunidades para la innovacién tecnolégica de las empresas

(Tornatzky y Fleischer, 1990). La

Figura 7. Marco Tecnologia, Organizacién y Entorno (MTOE)
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Fuente: Elaboracién propia con base en Tornatzky et al., 1990.

representa visualmente el MTOE.
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Figura 7. Marco Tecnologia, Organizacion y Entorno (MTOE)
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El MTOE ha sido adaptado en estudios de adopcién de TIC, proporcionando un marco analitico

util que puede utilizarse para estudiar la adopcién e implementacion de diferentes tipos de innovacién en

tecnologias de la informacion. Tiene una base tedrica sdlida y el potencial de aplicacion, aunque los

factores especificos identificados dentro de los tres contextos pueden variar de un estudio a otro (Oliveira

et al., 2011). La Tabla 6 muestra algunos estudios donde se han utilizado sus relaciones para explicar la

adopcion de distintas innovaciones.

Tabla 6. Seleccion de estudios basados en el MTOE

Teoria Titulo Aho Autor
An Empirical Study on Factors Affecting E-Commerce Adoption 2018 (Lim et al., 2018)
Among Smes in West Malaysia
E-Commerce Adoption by Smes in Developing Countries: Evidence 2017 (Rahayu et al., 2017)
from Indonesia
Understanding the Determinants of E-Business Adoption in ERP- 2017 (llin et al., 2017)
MTOE Enable Firms and Non-ERP-Enable Firms
Business-To-Business E-Commerce Adoption: an Empirical 2017 (Gorla et al., 2017)
Investigation of Business Factors
International E-Commerce for Fashion Products 2017 (Macchion et al., 2017)
Web Technology in Supply Chain: An Empirical Investigation 2013 (Tarofder et al., 2013)
Applying The OTE Model in Determining the E-Commerce Adoption 2011 (Almoawi et al., 2011)

on Smes in Saudi Arabia
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A Cross-Country Investigation of The Determinants of Scope of E- 2004 (Gibbs et al., 2004)
Commerce Use: An Institutional Approach

Fuente: Elaboracién propia con base en las referencias mencionadas.

Algunos autores han usado este marco en combinacién con otras teorias para entender la
adopcidn del comercio electrénico. Estos estudios combinan las relaciones del MTOE con teorias como TDI
o la Institucional, agregando variables o efectos moderadores como la cultura organizacional, la
dependencia de los recursos, las cadenas de suministro, el contexto nacional, entre otras (Oliveira &

Martins, 2010). La Tabla 7 muestra algunos de estos estudios.

Tabla 7. Seleccion de estudios que combinan el MTOE con otras teorias

Teoria Titulo Ao Autor

MTOE/Cultura B2B E-Commerce Adoption in Iranian Manufacturing 2018 (Mohtaramzadeh  etal.,

organizacional Companies 2018)

MTOE/Cultura The Influence of Organization Culture on E-Commerce 2014 (Senarathna et al., 2014)

organizacional Adoption

MTOE/TDR The Contingent Role of Dependency in Predicting the 2018 (Alsaad et al., 2018)
Intention to Adopt B2B E-Commerce

MTOE/UTAUT Supporting And Inhibiting Factors of E-Commerce 2017 (Muslim et al., 2017)
Adoption: Exploring the Sellers’ Side in Indonesia

MAT/MTOE Integrating TAM, TPB and TOE Frameworks and 2015 (Okorie et al., 2015)
Expanding Their Characteristic Constructs for E-Commerce

MTOE/TDI/TDR A Qualitative Study of Business-to-Business Electronic 2015 (Kurnia et al., 2015)

Commerce Adoption Within the Indonesian Grocery
Industry: A Multi-Theory Perspective

MTOE/NCT Exploring the National Context in Electronic Commerce 2008 (Peng et al., 2008)
Adoption

Fuente: Elaboracién propia con base en las fuentes mencionadas.

El MTOE, también es uno de los mas utilizados y la literatura sugiere que podria ser un mejor punto
de partida para estudiar la adopcién del comercio electrénico (Duan et al., 2012), esto debido a que su
postura indica que la aceptacién de la innovacidn en una organizacién dependera de tres contextos:

tecnologia, organizacién y medio ambiente.
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2.3 Factores que Influyen en la Adopcién del Comercio Electrénico

Es importante conocer aquellos factores que han sido evaluados desde el enfoque de las
diferentes teorias para encontrar coincidencias entre ellos y poder definir y seleccionar al que sera el
marco tedrico que sustente esta investigacion.
2.3.1 Factores Estudiados a Través de la Teoria de la Difusion de la Innovacion

Estas investigaciones basadas en la TDI, al tener un enfoque racional y considerar la decision de la
adopcidn de la innovacién con base en la organizacidn, han evaluado factores como: la infraestructura
tecnolégica, la atraccion percibida, la preparacidon de la organizacidon, el soporte organizacional, entre
otros. En la Tabla 8 se puede ver una seleccién de estudios que tuvieron como base la TDI, el pais en el

gue fueron desarrollados, asi como los factores estudiados.
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Tabla 8. Factores de la adopcidon del comercio electrénico evaluados con base en la Teoria de la

Difusion de la Innovacion

Pais Factores evaluados Autor

Jordania e Atraccion percibida (Alsaad et al., 2018)
e  Preparacion de la organizacion
e  Soporte gubernamental
e  Presion de la competencia

Azerbaiyan e Infraestructura de TIC (Choshin et al., 2017)

Peninsula Balcanica

Indonesia

Brasil, China, Dinamarca, Francia,
Alemania, Japdn, México, Singapur,
Taiwan, Estados Unidos

Brasil, China, Dinamarca, Francia,
Alemania, Japon, México, Singapur,
Taiwan, Estados Unidos

Costo de la adopcién
Satisfacciéon del consumidor
Preparacidn tecnoldgica
Ventajas relativas

Soporte gerencial
Regulaciones y soporte
gubernamental

Beneficios percibidos
Compatibilidad

Costo de TIC

Tamafio de la compaiiia
Recursos financieros y de TIC
Soporte de la gerencia
Soporte gubernamental
Preparacidn tecnoldgica
Integracion tecnoldgica
Tamafiio de la empresa
Alcance global

Obstaculos de la gerencia
Intensidad de la competencia
Ambiente regulatorio
Competencias de tecnologia
Tamafio de la empresa
Alcance global

Compromiso financiero
Presién de la competencia
Soporte regulatorio
Integracion tecnoldgica

(llin et al., 2017)

(Kurnia et al., 2015)

(zhu et al., 2006)

(K. Zhu et al., 2005)

Fuente: Elaboracién propia con base en los autores mencionados.

Sin embargo, conforme los estudios son mas recientes, se puede identificar que esta teoria se

utiliza en combinacién con otras, por ejemplo, el MTOE, por lo cual se integran factores del entorno como

la presion de la competencia y el soporte gubernamental.
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2.3.2 Factores Estudiados a Través de la Teoria Institucional

La Tabla 9 muestra una seleccién de estudios que evaldan la admision de las transacciones en linea desde

la perspectiva de la Tl, sus factores analizados y el pais en el que se desarrollé la investigacion.

Tabla 9. Factores de la adopcidon del comercio electrénico evaluados con base en la Teoria

Institucional
Pais Factores evaluados Autor
e  Presion de la industria
China * S°p°rte,g,“,bemamental (L. Zhu et al., 2014)
e  Compatibilidad cultural
e  Ambiente legal
. Presiones coercitivas
Jordania e  Presiones miméticas (Al-Omoush et al., 2018)

Presiones normativas

Fuente: Elaboracidn propia con base en las fuentes mencionadas.

En conclusidn, las investigaciones basadas en la Tl intentan examinar un conjunto de factores

ambientales como la presién competitiva, normativa y coercitiva, pero ignora el contexto organizacional y

tecnoldgico. La Teoria Institucional ha servido como base para investigaciones en las que se han evaluado

factores como el sistema legal y de regulacién percibido, las fuerzas del mercado percibidas y la conciencia

social para el comercio electrénico percibida, asi como las presiones coercitivas, miméticas y normativas.

2.3.3 Factores Estudiados a Través del Marco de Tecnologia, Organizacién y Entorno

En la Tabla 10Error! Reference source not found. se realiza un anélisis de los estudios que han tenido

como base el MTOE y cudles han sido los factores evaluados.

Tabla 10. Factores de la adopcion del comercio electrénico evaluados con base en el MTOE

Teoria Pais

Factores evaluados Autor

MTOE Irdn

Ventajas percibidas

Costo de la adopcién

Preparacion tecnoldgica

Infraestructura de TIC

Soporte gerencial (Mohtaramzadeh et al., 2018)
Presién de la competencia

Presion de los socios

comerciales
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MTOE

MTOE

Malasia

Emiratos
Arabes

Preparacion de la
organizacion

Presién de la competencia
Barreras percibidas

Beneficios percibidos
Obstaculos percibidos
Madurez tecnoldgica

(Lim et al., 2018)

(Gorla et al., 2017)

Teoria

Pais

Factores evaluados

Autor

MTOE/TUAUT

MTOE

MTOE

MTOE

MTOE

Indonesia

Ghana

Arabia
Saudita

Arabia
Saudita

Portugal

Preparacion
organizacional
Presupuesto disponible
Tamafio de la compaiiia
Costo de la adopcién
Infraestructura de TIC
Integracion tecnoldgica
Preparacion tecnoldgica
Regulaciones
gubernamentales
Estructura de la industria
Ventajas relativas
Preparacion del
propietario

Soporte de la gerencia
Soporte gubernamental
Presién de la competencia
Ventajas relativas

Costos

Barreras de lenguaje
Preparacidn tecnolégica
Soporte de la gerencia
Influencia de las fuerzas
del mercado

Orientacion al aprendizaje
Tamafio de la empresa
Actitud del propietario o
gerente

Conocimiento del
propietario
Compatibilidad
Complejidad

Intensidad de informacidn
Intensidad de la
competencia

Preparacion tecnoldgica
Integracion tecnoldgica
Seguridad de las
aplicaciones

Tamafio de la empresa
Programas de
capacitacion en TIC
Acceso al sistema de TIC
de la compaiiia

(Muslim et al., 2017)

(Awiagah et al., 2016)

(Al-Somali et al., 2015)

(Almoawi et al., 2011)

(Oliveira & Martins, 2010)
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. Normas de e-mail e

Internet

e  Presion competitiva de
Internet

e  Presion competitiva de
Web

e  Presion competitiva del
comercio electrénico
Fuente: Elaboracién propia con base en las fuentes mencionadas.

Los factores principalmente evaluados por el MTOE son: la infraestructura de TIC, la integracidn

tecnoldgica, la preparacion tecnoldgica, el tamafio de la compaiiia, la presion de la competencia, el soporte
gerencial, el soporte gubernamental, las aplicaciones de seguridad, las ventajas y los obstaculos
percibidos. Otros aspectos que también han sido evaluados por este marco, pero con menor nimero de

repeticiones, son las ventajas relativas, la preparacién de la organizacion y el costo de la adopcion.

2.4 Definicion y Seleccion de los Factores para la Adopcidn del Comercio Electrénico en las MIPyMEs
de México.

La informacidn revisada hasta el momento indica que la adopcidn del comercio electrénico ha
sido abordada desde la perspectiva de varias teorias: TDI, Tl y MTOE a nivel empresa. La evidencia empirica
muestra que el MTOE es el que responde mejor a la complejidad que implica la implementacion de las
ventas en linea. Como se menciond anteriormente, una de las bondades de este marco es que puede
adaptarse a las caracteristicas, necesidades e informacidén disponible del contexto en el que se aplique. Es
necesario investigar mas detenidamente una serie de temas para comprender mejor esta aceptacion,
especificamente, la mayoria de la literatura existente asume implicitamente que las organizaciones son
independientes y tienen total control y libertad sobre sus decisiones para aceptar o rechazar una
innovacion (Lyytinen et al., 2011; Reimers et al, 2010). Este argumento ha sido criticado por quienes dicen

que las organizaciones a menudo estan limitadas y dependen de su entorno para sobrevivir, sugiriéndose
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que, para comprender el comportamiento de una organizacién, los observadores deben entender el
contexto en el que tiene lugar el mismo (Pfeffer et al., 2003).

El MTOE ha sido utilizado en un amplio nimero de investigaciones orientadas a la aceptacion
de las ventas por Internet y los factores principalmente evaluados han sido: la infraestructura de TIC, la
integracién tecnoldgica, la preparacién tecnoldgica, el tamafio de la compaiiia, la presién de la
competencia, los beneficios y los obstdculos percibidos. Gran niumero de las investigaciones a nivel de
empresa han identificado que este marco es el que mejor respuesta brinda a los diferentes entornos y
factores en los que se desarrolla el comercio electrénico (Oliveira & Martins, 2010). Debido a la amplia
experiencia en investigaciones cientificas del MTOE y a la idoneidad que muestra para explicar el
fendmeno, a continuacion, se describiran los principales factores evaluados por esta teoria y se definiran
cada una las variables seleccionadas para este trabajo, dentro del contexto de analisis al cual pertenecen.

Teorias como la Difusion de la Innovacion, la Teoria Institucional y el MTOE han sido utilizadas en
diferentes estudios, sin embargo, las dos primeras presentan ventajas y desventajas. La TDI (Rogers, 1995)
tiene el inconveniente de no considerar el entorno en el que se desenvuelve la organizacion. La Tl se enfoca
en las estructuras e influencia del sector en el que se desenvuelve una empresa, pero considera poco el
papel que la tecnologia y la organizacion desempefian en la decisién de adoptar determinadas
innovaciones.

De acuerdo con la revisién de la literatura, la evidencia empirica y los objetivos de la presente
investigacion, se considera que el Marco de Tecnologia, Organizacién y Entorno (Tornatzky et al., 1990) es
el mas indicado para evaluar los factores de adopcion del comercio digital en este trabajo, ya que este
marco incluye los tres contextos en los que una empresa se desarrolla, los cuales posiblemente pueden

influir en la adopcién de las innovaciones como el comercio electrdnico. Se adapta entonces un modelo
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de investigacidn basado en este marco tedrico, que considera también los tres contextos y que se explican

de la siguiente manera:

a)

b)

Contexto tecnoldgico: Abarca todas aquellas tecnologias que estdn al alcance de una empresa y
que pueden ser relevantes para ella, independientemente de que la compaiiia las esté utilizando
o no. Aquellas tecnologias que la empresa implementa son importantes porque establecen el
ritmo en el que puede realizar un cambio y aceptar una innovacién como el comercio electrénico.
Por otro lado, las tecnologias que existen en el mercado, pero que la empresa no utiliza, también
influyen en los procesos de adopcién, ya que le muestran diferentes formas en que puede
evolucionar y adaptarse (Tornatzky et al., 1990).

Contexto organizacional: Se refiere a las caracteristicas y recursos con los que cuenta una
empresa; se relaciona basicamente con las estructuras entre los empleados, la cantidad de
recursos disponibles y el tamafno de la empresa. Este contexto influye en la decisién de adoptar
una innovacion como las transacciones en linea, ya que los mecanismos por los cuales se
relacionan los miembros de una organizacién afectan directamente en la decisién de adopcién
(Tornatzky et al., 1990).

Contexto del entorno: Hace referencia a la estructura del sector en el que se desempefia la
empresa, a la presencia o ausencia de proveedores de servicios de TIC y al entorno regulatorio en
el que se desenvuelven. Una industria con una alta competencia hace que se estimule la adopcién
de innovaciones; adicional, si en ese mercado existen empresas dominantes, estas pueden influir

en los socios de la cadena de valor para que adopten la innovacion (Tornatzky et al., 1990).

Una de las dudas que puede surgir es por qué se adapta un modelo de investigacién para la adopcién

del comercio electrdénico, considerando que existen muchos ya propuestos en otras investigaciones y que

tienen como base tedrica el Marco TOE. Al respecto, es importante enfatizar que este marco y sus autores
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no identifican explicitamente los constructos principales para la adopcién de una innovaciéon como las
transacciones en linea, lo que permite que cada investigador integre en sus modelos propuestos aquellas
variables que son relevantes para sus objetivos de estudio.

Las diversas investigaciones revisadas en este proyecto, y que han utilizado la teoria MTOE para
estudiar la adopcion de las ventas por Internet, seleccionaron sus variables basadas en la literatura
cientifica al respecto y en sus propios objetivos de estudio. La mayoria de los modelos propuestos por
otros investigadores han sido disefiados para paises desarrollados (Sila, 2015; Sila et al., 2012; Tan et al.,
2007), por lo que los factores estudiados fueron definidos de acuerdo con la importancia que tenian en el
contexto de dichos paises. Por el contrario, investigaciones realizadas en naciones en desarrollo (Al-Bakri
et al., 2015; Almoawi et al., 2011; Gorla et al., 2015; Mohtaramzadeh et al., 2018; Rahayu et al., 2017) han
estudiado variables diferentes, como el acceso a infraestructuras de TIC y la preparacion de las empresas
para su manejo, el tamafo de las compaiiias, el soporte de la alta direccion, el costo de la adopcidn, la
cultura organizacional, entre otras.

En concordancia con la teoria del MTOE, de los factores evaluados en la literatura cientifica y de los
objetivos de este trabajo, se propone el siguiente modelo de investigacion (Figura 8) que consta de cinco
variables independientes —integracidn y preparacién tecnolégica, tamano de la empresa, preparacion
organizacional y presiéon de la competencia—, las cuales se postula que afectan a la misma variable
dependiente que es la adopcion del comercio electrénico en las micro, pequefias y medianas empresas de
Meéxico. En este modelo se relacionan las variables independientes y dependientes con la intervencién de
una variable de control (sector industrial).

Figura 8. Modelo de investigacion propuesto y basado en el MTOE
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Teenologia Entorne
Preparacion Prasian de [a
Tecnoldgica Lo patanci
Integracidn
Tetnaldgica

Adopcion del
comercic
elactrénico

Organizacidn
Tamaiia de [a
empresa
Prepamacion
arganizacional

Fuente: Elaboracién propia con base en Tornatzky et al., 1990.

A partir de este modelo de investigacion sobre la adopcidon del comercio electrénico, en el

siguiente apartado serdn definidas las variables tomadas en cuenta para el presente trabajo.
2.4.1 Contexto Tecnoldgico

2.4.1.1 Integracion Tecnoldgica

El comercio electrénico es una tecnologia compleja que exige una coordinacion estrecha de varios
componentes a lo largo de su cadena de valor. De esta forma, una mayor integracion de las aplicaciones
con las que cuenta la empresa y la plataforma de Internet representara una mayor capacidad para hacer
negocios a través de la Red. La evidencia de la literatura sugiere que la integracion tecnoldgica ayuda a
mejorar el rendimiento de la compafiia, a mejorar el servicio al cliente y reducir costos. Este elemento ha
sido medido con la cantidad de sistemas de TIC para administrar pedidos que se vinculan automaticamente
con otros sistemas de TIC de la empresa. Esta variable refleja qué tan bien estan conectados los sistemas

en una plataforma comun (Muslim et al., 2017; Oliveira & Martins, 2010; K. Zhu, 2004; K. Zhu et al., 2005).
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Antes de Internet, las empresas utilizaban tecnologias para respaldar las actividades comerciales
alolargo de su cadena de valor, pero muchas eran "islas de automatizacién": carecian de integracion entre
las aplicaciones (Buyanova et al., 2021). Las caracteristicas de Internet pueden ayudar a erradicar las
incompatibilidades y rigideces de los sistemas de informacién heredados y lograr la integraciéon tecnoldgica
entre varias aplicaciones y bases de datos. La evidencia de la literatura sugiere que las tecnologias
integradas pueden mejorar el desempefio de la compaiiia al reducir el tiempo de ciclo, mejorar el servicio
al cliente y disminuir los costos de adquisicion (Li et al., 2020). Se define integracién tecnoldgica como los
sistemas de gestién de pedidos que se vinculan automaticamente con otros sistemas informaticos de la
firma. Este tipo de factor también fue identificado por (Al-Omoush, 2017) para el caso especifico de las
Pymes. Por lo tanto, se espera que las empresas con un mayor nivel de integracion tecnolégica sean las
que adopten antes los sitios web. Sin embargo, probablemente habrd diferencias significativas entre
empresas pequeias y grandes.

La integracion tecnoldgica se describio en (Mclvor et al., 2003) como los problemas relacionados
con la adquisicién de tecnologias apropiadas para cumplir con los requisitos comerciales. Estos factores
podrian impedir que las empresas, especialmente las pequefias empresas, adopten el comercio
electrénico, como la banca en linea. De hecho, varios estudios indicaron que los problemas técnicos,
especialmente los relacionados con la seguridad de la informacidn y los riesgos de la tecnologia de la
informacion, estaban restringiendo la adopcion del comercio electrénico (Gonzdlez, 2020). Los factores
tecnolégicos implican seguridad y privacidad, facilidad de uso y acceso a Internet y sistemas de
informacion. Los consumidores de comercio electrénico toman la seguridad y la privacidad en
consideracion, como uno de los factores mas criticos en sus decisiones de comercio electrénico (Manzur
et al., 2020) lo analizaron de dos maneras diferentes: por un lado, la proteccién de los detalles

transaccionales de los clientes, por el otro, la privacidad de la informacién personal de los encuestados.
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Segun (Limas, 2020) "confianza” es un término utilizado para abordar los problemas de seguridad, que es
un atributo adoptado por el comercio electrénico y considerado critico. Adicional encontraron que la
usabilidad y la accesibilidad a Internet han afectado positivamente las intenciones de comportamiento en
la banca por Internet. La usabilidad y la accesibilidad en otras palabras significan el estado de creer que
usar Internet es facil cuando una innovacion se usa y se comprende facilmente (Loukis et al., 2012). En
todo el mundo, es mds probable que las empresas elijan y acepten sistemas utilizables y aceptables que

los mas complicados.

2.4.1.2 Preparacion Tecnoldgica

Este factor se puede definir como la infraestructura tecnoldgica y los recursos humanos para el
manejo de las TIC. es la aplicacién de computadoras y telecomunicaciones equipos para almacenar,
recuperar, transmitir y manipular datos, a menudo en el contexto de una empresa u otra empresa. Hay 5
dimensiones de la capacidad de TI. Se trata de infraestructura de Tl, recursos humanos de TI, recursos
intangibles relacionados con Tl, coordinacion de Tl y gobernanza de Tl (Serrano, 2020). Especificamente,
se refiere a los recursos de hardware, sistemas operativos y software que permiten que las empresas se
relacionen por Internet, mientras que el conocimiento de los empleados abarca qué tanto poseen el saber
y las habilidades para usar e implementar aplicaciones relacionadas con Internet de manera efectiva. Por
lo tanto, el conocimiento y la preparacién tecnoldgica incluyen el dominio que los trabajadores tienen
sobre programacion, disefio de sitios web, andlisis y diseiio de sistemas, conocimiento de seguridad en
Internet y competencias en tecnologias emergentes (Al-Somali et al., 2015). La infraestructura tecnoldgica
establece una plataforma en la cual el Internet y otras tecnologias pueden desarrollarse. Los recursos
humanos para el manejo de las TIC proveen el conocimiento y las habilidades necesarias para desarrollar
aplicaciones de seguridad y Web (K. Zhu et al., 2005). La infraestructura y los recursos humanos para el

manejo de las TIC se refieren a como las empresas poseen la infraestructura de telecomunicaciones,
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técnica, instalaciones, pagos electrénicos y mano de obra calificada para respaldar la asimilacién de las
transacciones por Internet (Mohtaramzadeh et al., 2018). Las ventas electrdnicas pueden convertirse en
una parte integral de la cadena de valor solo si las organizaciones tienen una infraestructura y habilidades
técnicas adecuadas (Oliveira & Martins, 2010), estos elementos permiten que la capacidad tecnolégica de
la organizacién sea un facilitador, lo que implica que las empresas con mayor infraestructura de TIC se
encuentran en una mejor situacién para esta adopcidn. Las anteriores afirmaciones tedricas son
respaldadas por varios estudios empiricos (Al-Somali et al., 2015; Chatzoglou et al., 2016; Mohtaramzadeh
et al., 2018; Muslim et al., 2017; Oliveira & Martins, 2010). Dentro de los indicadores para medir esta
variable se pueden encontrar: la presencia de computadoras, correo electrénico, intranet, extranet, redes
propias que no sean Internet, redes aldmbricas de area local, redes inaldmbricas de area local, redes de
area amplia y elementos que muestran la presencia de habilidades especificas de TIC en la empresa (K.
Zhu, 2004). Es importante definir esta variable como el nivel de innovacién percibido y que es mejor que
la idea que la reemplaza. Las organizaciones deben reconocer que la adopcidn de la innovacién ofrecera
soluciones a los problemas actuales o presentard nuevas oportunidades de produccién, como mayores
ganancias, participacién de mercado y mejor desempeno operativo. Las organizaciones adoptan una
tecnologia cuando ven la necesidad de esa tecnologia, creyendo que aprovechard una oportunidad
comercial o cerrard una supuesta brecha de rendimiento. la compatibilidad percibida se refiere a qué tan
bien encaja el comercio electrénico con los procesos comerciales actuales, asi como con los proveedores
y clientes. La compatibilidad entre el comercio electrénico y la preparacién tecnolégica y las practicas
laborales preferidas es un factor importante para determinar la adopcién. Varias investigaciones
anteriores sobre la adopcién del comercio electrénico dentro de las PYME encontraron que la adopcion y
el uso del comercio electrénico se ven significativamente afectados por la compatibilidad del comercio

electrénico (Ahmad et al., 2015) En consecuencia, la falta de compatibilidad tecnoldgica puede imponer
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restricciones en el nivel de comercio electrénico utilizado. También es importante mencionar que en
muchas ocasiones una empresa percibe que la adopcion de las ventas en linea seria complicada. Las Pymes
pueden percibir el comercio electrénico como algo complejo y no aplicable a su nivel actual de negocio.
Esto no es sorprendente porque las Pequefias y Medianas empresas carecen de habilidades entre su fuerza
laboral para utilizar las TIC (Andreu et al., 2020). Ademas, se sabe que estas empresas tienen un bajo nivel
de habilidades técnicas y de administracién. Por lo tanto, podrian percibir la implementacién del comercio
electrénico como muy desafiante. Los estudios de investigacién han encontrado que uno de los principales
componentes para la adopcion exitosa del comercio electrénico son las habilidades y la capacitacion de
los empleados (Cardenas, 2021). El nivel basico de educacion, como las habilidades de comunicacion y el
uso de sistemas de Tl, es fundamental, ya que permite una facil comunicacién y apreciacion de los términos
comerciales en los negocios globales. La mayoria de los propietarios / gerentes de las organizaciones,
especialmente en los paises en desarrollo, no pueden comunicarse en idiomas internacionales que dan
acceso a los mercados globales. El nivel de educacién general aceptable seria una certificacién de nivel
ordinario de escuela secundaria, aunque las calificaciones comerciales mas altas son mejores
2.4.2 Contexto Organizacional
2.4.2.1 Tamaiio de la Empresa

El tamafio de la compafiia es uno de los elementos mas cominmente estudiados como
determinantes en la adopcion del comercio electrénico. Numerosos estudios empiricos indican que existe
una relacion positiva entre estas dos variables (Awiagah et al., 2016; Chatzoglou et al., 2016; Muslim et
al., 2017; Oliveira et al., 2010; K. Zhu, 2004; Zhu et al., 2005; K. Zhu et al., 2003). La proporcién de empresas
que tienen acceso a Internet —y por lo tanto tienen la posibilidad de adoptar el comercio electrénico—
depende en gran medida de su tamafio: las mas grandes suelen tener niveles de uso mucho mas altos que

las mas pequefias (United Nations Conference on Trade and Development, 2015). Investigaciones
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anteriores sobre la adopcion del comercio electrénico encontraron que el tamafio de la organizacion es
un factor importante, debido a que es mds probable que las grandes empresas lo adopten gracias a que
cuentan con mayores recursos y conocimientos en cuanto a laimplementacién de tecnologias y economias
de escala. Otros estudios han documentado cémo tamafio de la empresa del comercio electrénico dentro
de una organizacion puede afectar su adopcion debido a que tiene un impacto significativo en el tipo de
tecnologias empleadas. Por ejemplo, (Ortega, 2020) destacd que el conocimiento entre los profesionales
gue no son de Tl es un factor muy importante en la adopcién de Internet. También (Jebna et al., 2015)
descubrié que el 54,4% de los adoptantes del comercio electrénico en Malasia tenian un plan formal y un
grupo de trabajo dedicado a llevar a cabo iniciativas de comercio electrénico, lo que indica el predominio
de la experiencia interna dentro de dichas organizaciones.

El conocimiento es mas influyente solo en la etapa inicial de adopcién y se vuelve menos
importante cuando el comercio electrénico avanza hacia el extremo superior de la escala de adopcion
(Revuelta, 2021). En el contexto de Malasia, entre las principales barreras para la adopcion del comercio
electronico se encuentran: no tener conocimientos de comercio electrénico, falta de habilidades de
comercio electronico y falta de trabajadores calificados para operar el comercio electrénico (Lim et al.,
2018). La funcion principal, en este factor, de la alta direccidn, es garantizar la comprension de las buenas
oportunidades sobre el desarrollo y la implementacidon de nuevas tecnologias para la estrategia a largo
plazo de sus empresas. El apoyo y conocimiento de los duefios es un elemento crucial en la adquisicion y
difusion de las transferencias electrénicas. El tamano de la organizacién también se relaciona con su
estructura organizativa, la cual esta representada por todas las personas que se encuentran en el mismo
departamento y realizan sus funciones en un entorno estable. Seglun la ubicacién geografica, esta

estructura organizacional es el sistema formal de todas aquellas tareas y relaciones de informes que
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controlan, coordinan y motivan a los empleados para que coopere, adopten y trabajen juntos para lograr

una meta organizacional como es la implementacién del comercio electrénico (Andreu et al., 2020).

2.4.2.2 Preparacion Organizacional

Con el aumento del acceso a las computadoras, combinado con la conectividad y el valor
informativo de internet, las tecnologias digitales estdn asumiendo mas tareas. Estas tecnologias son
excelentes para realizar tareas que siguen procedimientos explicitos y codificables, es decir, tareas
rutinarias(World Bank, 2016). Sin embargo, tareas menos susceptibles a la automatizacién, como
investigar, mantener relaciones personales y disefar nuevos productos, requieren de capacidades y
habilidades de los recursos humanos de la organizacion.

Por lo tanto, la preparaciéon organizacional, se refiere principalmente al papel de los factores
internos de la compafiia. De estos, los vinculos informales y los procesos de capacitacidon, comunicacidn y
recursos (humanos y financieros) dentro de las empresas, juegan un papel importante en la aceptacion de
una innovacion tecnoldgica (Gorla et al., 2015; Tornatzky et al., 1990). La variable de preparacién
organizacional describe los costos y beneficios asociados con una innovacidn especifica, que es el resultado
natural del aprendizaje organizacional. Estos costos y beneficios conduciran a percepciones de ganancias

y barreras hacia la adopcion de la innovacidn (Gorla et al., 2015).

2.4.2.2.1 Infraestructura Financiera.

Este factor afecta la disponibilidad de recursos que requiere la empresa para la adopcion del
comercio electrénico, ya que juega un papel importante en la implementacion de esta tecnologia. Los
negocios pequefios que carecen de una estructura financiera presentan evidencia de que son mas lentos
en adoptar innovaciones tecnoldgicas como el comercio electréonico; bdsicamente, esta lentitud esta
basada en los riesgos de recepcion de pagos (Gallego et al., 2016; Hassan et al., 2020; Kurnia et al., 2015;
Muslim et al., 2017). Los hallazgos empiricos muestran que los indices de beneficios son significativamente
mas altos para las empresas con una mejor infraestructura financiera, mientras que los indices de costos
son significativamente mas bajos. (Zhang et al., 2020) investigan las relaciones entre los recursos

financieros, las capacidades de los sistemas de informacion, el soporte de TIC para las competencias
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basicas y el desempefio financiero. Los resultados muestran que el desempeno de la empresa depende de
cémo se utilizan los recursos para mejorar las competencias basicas de una empresa. Ademas concluyeron
que, para lograr mayores beneficios del comercio electrénico, las empresas deben alinear su capacidad
financiera con su infraestructura tecnoldgica, la cual contribuye positivamente al desempefio de la
empresa, ya que estos recursos especificos se vuelven mads efectivos cuando se combinan. También se
concluye que los contenidos web, las transacciones electrdnicas y la comunicacion en linea inciden
positivamente en el desempeiio financiero.

La investigacion anterior también proporciond evidencia de que el comercio electrénico afecta
positivamente a la infraestructura financiera. Sin embargo, se sabe poco sobre los beneficios de los
negocios en términos de reduccién de costos o generacion de ingresos en el contexto especifico de las
pequenas y medianas empresas. Investigaciones anteriores mostraron que el uso de tecnologias basadas
en internet puede generar beneficios en forma de reducciéon significativa de costos y mejora de la
eficiencia de los procesos comerciales a lo largo de toda la cadena de valor, como la gestidn de recursos
humanos, adquisiciones, logistica, marketing, ventas y servicio al cliente. Ademas se espera que estos
beneficios sean superiores en actividades que pueden requerir niveles mas altos de procesamiento e
intercambio financiero (Khaleel, 2020).

2.4.2.2.2 Preparacion Académica

En las empresas, el uso de las competencias para utilizar tecnologias de la informacién en el trabajo
es desigual, pero su importancia va en aumento. En promedio, un tercio de los trabajadores de zonas
urbanas de los paises en desarrollo usa una computadora en el trabajo (World Bank, 2016). Es muy
probable que este nimero aumente rdpidamente, con el aumento al acceso de tecnologias de la

informacion a medida que los paises mejor su economia y los trabajos se vuelvan mas complejos.
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Los propietarios de las empresas estan buscando habilidades en el uso de tecnologias, sin
embargo, el nivel académico de algunos paises no ayuda a encontrarlos (Linkov et al., 2018). En la
exrepublica Yugoslava, el 43% de las empresas dice que las habilidades en tecnologias de la informacién
son muy importantes, pero mas del 20% de los propietarios dice que los trabajadores carecen de ellas. Los
trabajadores que carecen de estas habilidades también carecen de otras y enfrentan barreras para el
empleo como la misma alfabetizacidon que estd relacionada con su nivel académico(Organisation for
Economic Co-operation and Development, 2016a). El uso de tecnologias digitales en el trabajo se asocia
con mayores ingresos, incluso después de tener en cuenta el nivel educativo (Organisation for Economic
Co-operation and Development, 2016b).

2.4.3 Contexto del Entorno

2.4.3.1 Presion de la Competencia

El éxito de las iniciativas de Internet de una organizacién depende no solo de su propio esfuerzo,
sino también de la disposicién de sus clientes, proveedores y socios comerciales para participar en
interacciones y transacciones electrdnicas. Las presiones competitivas resultan de la respuesta de las
organizaciones a la incertidumbre y se refieren al grado en que los competidores en el mercado afectan a
una empresa (Susanty etal., 2020). En un entorno competitivo, las compafiias necesitan evaluar
constantemente los avances en nuevas tecnologias y adoptarlas para obtener ventajas frente a la
competencia o por necesidad estratégica (Premkumar et al., 1997). Al utilizar una nueva tecnologia, las
empresas podrian alterar las reglas de la competencia, afectar la estructura de la industria y aprovechar
nuevas formas de superar a sus rivales, cambiando asi el panorama competitivo (Porter et al., 1985). Dicho
analisis puede extenderse a la adopcién del comercio electrénico y, en este contexto, muchos académicos

han identificado a la presién competitiva como un elemento importante (Almoawi et al., 2011; Amin et al.,
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2014; Awiagah et al., 2016; Chatzoglou et al., 2016; Mohtaramzadeh et al., 2018; Muslim et al., 2017;
Oliveira & Martins, 2010; Sundaram, 2020).

Existe la creencia de que las presiones competitivas influyen en la adopcidn de la tecnologia
cuando las empresas perciben que esta puede fortalecer su posicién competitiva y ayudares a tener un
mayor rendimiento comercial (Buyanova et al., 2021). Algunos de los indicadores utilizados para medir
estas variables son: la presién competitiva para utilizar Internet, la presion competitiva para el sitio web y
la presidon competitiva para las ventas en linea. Con la aparicién de productos y servicios basados en
Internet, estdn surgiendo oportunidades, especialmente en el area del comercio electrénico, para
recuperar una ventaja competitiva (Taher, 2021). Por lo tanto, se puede sugerir que la intensidad de la
competencia aumentard la probabilidad de que las pymes adopten servicios y productos avanzados
basados en Internet para su ventaja competitiva (Nazir et al., 2021). Desde otra perspectiva, un alto grado
de competencia puede ser una amenaza para la empresa al ingresar al mercado a través del comercio
electrdnico, porque tendrd que competir con las empresas en linea existentes.

Las relaciones entre los actores dentro de la misma industria afectan la estructura general de la
industria (Kumar et al., 2021). Estas relaciones determinan el alcance de la competencia y la rivalidad
dentro de la industria y juegan un papel en la adopcién del comercio electrénico. Una empresa puede
sentirse presionada cuando ve que cada vez mas empresas de la industria estan adoptando el comercio
electrénico vy, por lo tanto, siente la necesidad de adoptarlo también para seguir siendo competitiva (Jain
et al., 2021). Por lo tanto, la decisién de una empresa de adoptar tecnologias de comercio electrénico
podria verse forzada por la presién competitiva y la anticipacion de las tendencias del mercado. Ademas,
la estructura de poder dentro de la industria también es crucial en la adopcién de tecnologia. (Clineo
Fernandez et al., 2020) afirmaron que si hay actores dominantes en la industria que disfrutan de mucho

poder, pueden obligar a otras entidades mas débiles a hacer lo mismo para crear estdndares industriales
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o compatibilidad. De manera similar, si la industria es un monopolio, duopolio u oligopolio, cualquier
iniciativa tecnoldgica de un jugador serd igualada y emulada por el resto.

Las relaciones con los socios comerciales generalmente se representan desde la perspectiva de
los proveedores o del cliente. Las PYME generalmente querrdn desarrollar y profundizar las relaciones
comerciales con el objetivo de establecer una asociacién comercial duradera (Shirazi et al., 2021) Esta idea
funciona bien si el socio comercial reconoce el valor estratégico y la ventaja competitiva para ambas
organizaciones. Esto se debe a que una empresa puede sentirse presionada a adoptar la tecnologia si sus
socios comerciales asi lo solicitan o recomiendan. Las corporaciones multinacionales, en el pasado, han
creado presiones coercitivas sobre sus subsidiarias y proveedores al exigirles que utilicen tecnologias de
comercio electrénico para conectarse a redes de produccion globales. Las PYME de los paises en desarrollo
estdn adoptando el comercio electrénico debido a la alta presidn de sus proveedores y clientes. Por lo
tanto, las pymes también podrian enfrentarse a la misma presion, especialmente cuando se trata de
empresas y socios relativamente mas grandes.

Después de la revision de la evidencia empirica sobre la idoneidad y adaptabilidad del MTOE para
ayudar a entender la adopcién del comercio electrdnico, esta investigacion lo utilizard como teoria base
para estudiar los factores que influyen en el acogimiento de las ventas por Internet en México, ya que el
enfoque de dicho marco es mds integral y proporciona una vision mas amplia de los contextos de

tecnologia, organizacién y entorno.
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Capitulo 3: Marco Metodolégico

Una vez planteado el problema y los objetivos por alcanzar en esta investigacidn, es necesario
establecer el procedimiento de orden metodoldgico que permitird ejecutarla. A partir de la revision de la
literatura, se selecciond al Marco de Tecnologia, Organizacion y Entorno como la teoria que dara respaldo
a esta investigacioén. En este capitulo, se describird el tipo de estudio y disefio general de la investigacidn,
universo, unidad de analisis y observacion, criterios de inclusion y exclusién, las técnicas e instrumentos
de recolecciéon de la informacién, operacionalizacion de las variables, asi como las técnicas y
procedimientos para analizar la informacion.

3.1 Definicion Operacional de las Variables

Después de haber identificado las variables que seran objeto de este estudio, es necesario
conceptuarlas y operacionalizarlas. De acuerdo con Bernal (2010), conceptuar significa definir la variable
para clarificar lo que se entiende de ella y operacionalizar significa traducir esta variable a indicadores, es
decir, trasladar los conceptos hipotéticos a unidades de medicion. En la Tabla 11 se puede apreciar la
definicidn operacional de cada uno de los factores determinantes en la adopcién del comercio electrénico

para esta investigacion.
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Tabla 11. Definicion operacional de las variables

Variable

Definicion

Dimension

Indicadores

Autores

Adopcion  del comercio
electrénico

(Variable dependiente)

Preparacion tecnoldgica
(Variable independiente)

Integracion tecnoldgica
(Variable independiente)

Tamafio de la empresa
(Variable independiente)

La implementacion  del
proceso de compra, venta,
transferencia o intercambio
de productos, servicios y/o
informacién a través de
redes informaticas,
principalmente Internet.

Este factor se puede definir
como la infraestructura
tecnoldgica y los recursos
humanos para el manejo de
las TIC. La infraestructura
tecnoldgica establece una
plataforma en la cual el
Internet y otras tecnologias
pueden desarrollarse.

La cantidad de sistemas de
TIC para administrar pedidos
que se vinculan
automaticamente con otros
sistemas de TIC de la
empresa. Esta  variable
refleja qué tan bien estan
conectados dichos sistemas
en una plataforma coman.

La proporciéon de empresas
que tienen acceso a Internet
—y, por lo tanto, cuentan
con la posibilidad de adoptar
el comercio electrénico—
depende en gran medida de
su tamafio.

Ingresos por Internet

Servicios de red de
comunicacién

Uso del servicio de Internet

Personal ocupado total

Ingresos del establecimiento a
través de Internet.

Acceso a computadora.
Acceso a correo electronico.

Acceso a Internet.

Acceso a intranet.

Actividades bancarias y
financieras.
Tramites y gestiones

gubernamentales.

Busqueda de informacion para
bienes y  servicios  del
establecimiento.

Realizar gestion del negocio:
planeacion, organizacion,
contabilidad, administracion,
direccién y control.

Micro.

Pequeia.

Mediana.

(Turban et al., 2015)

(Al-Somali  etal.,, 2015;
Alsaad etal.,, 2014; Azam

etal., 2009; Chatzoglou
etal., 2016; Choshin etal.,
2017; Mohtaramzadeh

etal., 2018; Muslim etal.,
2017; Ombati et al., 2017; K.
Zhu et al., 2006, 2005)

(Almoawi  etal., 2011;
Gallego etal., 2016; Hong
etal., 2006; Kurnia etal.,
2015; Muslim etal.,, 2017;
Oliveira etal., 2011; Yang
etal., 2014; K. Zhu etal,,
2005)

(Almoawi et al., 2011; Azam
etal., 2009; Chatzoglou
etal.,, 2016; Gallego etal.,
2016; Muslim etal.,, 2017;
Oliveira et al., 2017; Ombati
etal., 2017; Rahim etal,
2014; Yang et al., 2014)




Variable Definicion Dimensién Indicadores Autores

La preparacion

organizacional, se refiere Efectivo.

principalmente al papel de

los factores internos de la Transferencia bancaria.

compafiia. De estos, los

vinculos informales y los Tarjeta de crédito. )

procesos de capacitacion, (Ali etal, 20183f Alsaad

comunicacién y recursos Cheque. etal, 2018; Amin etal,
Preparacién Organizacional ~ (humanos y  financieros) Recursos ~ Humanos 'y 2014.; Gallego et aI.., 2016;
(Variable independiente) dentro de las empresas, Financieros Depésito Kurnia et al., 2015; Lim et al.,

Presién de la competencia
(Variable independiente)

juegan un papel importante
en la aceptacion de una
innovacion tecnolégica

Las presiones competitivas
resultan de la respuesta de
las organizaciones a la
incertidumbre y se refieren
al grado en que los
competidores en el mercado
afectan a una organizacién.

Uso de la competencia de
innovaciones

Sin instruccién
Educacién Basica
Educacion Media
Educacién Superior

Presion competitiva para usar
Internet.

Presiéon competitiva para usar
pagina web.

Presiéon competitiva para usar
correo electrdnico.

2018; Muslim etal., 2017,
Yang etal., 2014; K. Zhu
et al., 2006)

(Al-Somali etal., 2015; Ali
et al.,, 2018a; Almoawi et al.,
2011; Alsaad etal., 2018;
Amin etal., 2014; Awiagah
etal, 2016; Chatzoglou
etal.,, 2016; Gallego etal.,
2016; Hong et al., 2006; Lim
etal., 2018;
Mohtaramzadeh etal.,
2018; Oliveira etal., 2017;
Ombati etal.,, 2017; Yang
etal., 2014; K. Zhu etal,,
2005)

Fuente: Elaboracién propia con base en los autores mencionados en la tabla.
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3.2 Tipo de Estudio y Disefio General

Dado el propésito fundamental de este trabajo, el mismo se circunscribe dentro de un enfoque de
investigacion cuantitativa y explicativa, ya que su objetivo es determinar cémo cada una de las variables
anteriormente identificadas influyen en la adopcion del comercio electrénico en las MiPyMEs de México.
Al respecto, Bernal (2010) plantea que la finalidad de los estudios de tipo explicativo es entender el porqué
de las cosas, hechos o situaciones. Mientras que Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indican que este
tipo de estudios buscan explicar por qué y en qué condiciones se presenta un fenémeno o por qué se
relacionan dos o mas variables. Ahora bien, la eleccidn del tipo de investigacidon dependera del objetivo
de estudio de la misma y de las hipdtesis realizadas (Bernal, 2010), por lo que este trabajo, de acuerdo con
la clasificacidn de tipos de investigacion de Hernandez et al., (2010), se identifica como no experimental y
transversal. Este tipo de disefio de investigacién se adecua al presente trabajo dado que la recoleccién de

los datos se realizard en un Unico momento en el tiempo y abarcard varios grupos de objeto de estudio.

3.3 Universo de Estudio, Unidad de Analisis y Observacion

La poblacidn de estudio o universo se define como el conjunto de todos los elementos a los cuales
se refiere la investigacién y que comparten una o varias caracteristicas. Es importante que la poblacién
sea definida en términos de: elementos, unidades de observacién, alcance y tiempo (Bernal, 2010;
Cardenas, 2018). Considerando esta definicion, se procede a identificar entonces cada uno de los
elementos de la presente investigacidn, siendo el alcance de esta las 32 entidades de la Republica
Mexicana, el tiempo es el periodo de febrero a junio del 2019, los elementos son todas las micro, pequeiias
y medianas empresas ubicadas en el territorio nacional y las unidades de muestreo son todas las micro,

pequeinas y medianas empresas del pais.



3.4 Criterios de Inclusion y Exclusién

3.4.1 Inclusién

En esta investigacién se incluirdn todas las empresas que hayan sido registradas en el Censo

Econdmico 2019 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica de México y que

cumplan con los siguientes criterios:

A)

B)

Ingresos por internet: Aquellas empresas que hayan obtenido ingresos por la venta de bienes y

servicios del establecimiento durante el afio inmediato anterior al levantamiento del censo. Los

bienes y servicios son vendidos a través de medios electrdnicos, pero el pago y la entrega de estos,

pueden o no realizarse en linea. Se incluye, los ingresos por domiciliacién de servicios y se excluye,

las ventas realizadas por teléfono fijo o fax. Las plataformas utilizadas para las transacciones en

linea del establecimiento se definen de la siguiente manera:

1) Pégina web propia: mediante el uso de pagina web del establecimiento, sin colaboracion de
intermediarios.

2) Pégina web terceros: mediante el uso de paginas web de terceros, como mercado libre,
amazon, ebay, linio, entre otros.

3) Redes sociales: mediante el uso de plataformas sociales como Facebook, Twitter, Whatsapp,
Instagram, Pinterest u otras redes sociales.

4) Correo electrénico: mediante el uso de correo electrénico

Actividad econémica: Que pertenezcan al sector secundario y/o terciario y sean productores de

bienes, comercializadores de mercancias y/o prestadores de servicios. La clase de actividad de la

unidad econdmica es asignada de acuerdo con el Sistema de Clasificacion Industrial de América

del Norte (SCIAN), esta clave corresponde de manera especifica con el tipo de actividad y

productos reportados por la empresa. Es importante analizar el sector al que pertenece cada
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empresa, ya que se ha identificado que la adopcién del comercio electrénico depende de la
industria en la que se desempefie y las caracteristicas especificas que cada sector presente (Gibbs
et al., 2004). Las actividades econémicas incluidas se pueden apreciar en la Tabla 12.

Tabla 12. Actividades econdmicas incluidas en el estudio

Actividad econdmica Sector
Manufactura e Industrias manufactureras.
Comercio e  Comercio al por mayor.
e  Comercio al por menor.
Servicios privados no financieros e  Servicios inmobiliarios y de alquiler de

bienes muebles e intangibles.

e Servicios profesionales, cientificos vy
técnicos.

e  Servicios de apoyo a los negocios y manejo
de residuos.

e  Servicios educativos.

e  Servicios de salud y asistencia social.

e Servicios de esparcimiento culturales,
deportivos y otros servicios recreativos.

e  Servicios de alojamiento temporal y de
preparacion de alimentos y bebidas.

e Otros servicios, excepto actividades
gubernamentales.

Resto de actividades e  Servicios financieros y de seguros.
e  Agricultura, cria y explotacién de animales,
aprovechamiento forestal, pesca y caza

Fuente: elaboracion propia con datos del INEGI, 2019.

C) Tamaiio de la empresa: De acuerdo con la estratificacion de la Secretaria de Economia, las que
pertenezcan por el nimero de trabajadores a las micro, pequefias y medianas empresas (INEGI,
2009) (Ver Tabla 13). Estas empresas tienen particular interés, ya que, en México, representan el
99.77 por ciento del total de los negocios y entender los factores que facilitarian la adopcion del
comercio electrénico en ellas tendria a largo plazo un impacto econdmico positivo (OCDE, 2013a).

Tabla 13. Estratificacion de las empresas

Tamaiio Industria Comercio Servicios
Micro De0Oa 10 De0Oa 10 De0al0
Pequeia De 11a50 De 11a30 De 11a50
Mediana De 51a250 De 31a100 De 51a100

Fuente: Elaboracién propia con datos del INEGI, 2009.
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3.4.2 Exclusion
Para esta investigacion se excluirdn todas las empresas que no hayan sido registradas en el Censo
Econdmico 2019 y cumplan con los siguientes criterios:

A) Actividad econdmica: En el comercio electrénico es muy importante comercializar productos que
sean adecuados para las ventas en linea, debido a los procesos logisticos que esto implica
(Giordano et al., 2017); por ello, se excluirdan aquellos establecimientos que pertenezcan al sector
primario y/o no realicen actividades de produccién y/o comercializacién de bienes y mercancias.
Asi, los sectores excluidos seran:

e Ganadero.

e Forestal.

e Asociaciones y organizaciones politicas.
e Hogares con trabajadores domésticos.

B) Tamaio de la empresa: Las empresas con mas de 100 personas empleadas tienen un 20 por ciento
mas de probabilidades de vender en linea que aquellas con un promedio de 10 a 49 trabajadores
(OCDE, 2013a), por lo que en este estudio se excluyen todas las empresas que, de acuerdo con la
estratificacion de la Secretaria de Economia, se consideren como grandes (mdas de 100
empleados).

D) Unidad de observacion: Se excluyen todos aquellos establecimientos que no cuenten con un lugar

fisico y al ambulantaje.

3.5 Procedimientos para la Recoleccién de Informacion
Debido a la amplitud a nivel nacional y de todos los sectores econdmicos que busca tener esta

investigacion, la misma presenta mayor beneficio en tiempo, recursos y alcance para la recoleccién de
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informacion a partir de datos secundarios. Estos se refieren a toda aquella informaciéon que ha sido
recolectada o producida por personas o instituciones ajenas a la investigacion (Bernal, 2010; Cardenas,
2018; Hernandez et al., 2010). La institucidn de la cual se tomaran los datos para los indicadores es el
INEGI, en particular del Censo Econdmico 2019. Este censo tiene como finalidad obtener informacién
estadistica, con base en el afio 2018, de todos los establecimientos productores de bienes,
comercializadores de mercancias y prestadores de servicios, para generar indicadores econémicos de
México (INEGI, 2019). En esta ocasion se incluyé en el disefio del instrumento de captacion censal
informacion sobre las operaciones de compra y venta a través del comercio electronico que se realizan en
los establecimientos.

La informacidn necesaria para las variables e indicadores que conforman este trabajo se encuentra
dentro de la Red Nacional de Metadatos, operada por el Sistema Nacional de Informacién Estadistica y
Geografica, por lo que fue necesario inscribir este proyecto como parte del procedimiento para la
obtencién de la informacion y solicitar el acceso a ellos a través de su laboratorio de datos. La presente
investigacion quedo registrada en esta red como el proyecto no. 1681. De acuerdo con el INEGI (2012), los
microdatos son las caracteristicas individuales de las unidades de una poblacidn (personas, hogares,
establecimientos, entre otros) que constituyen una unidad de informacién en una base de datos y que son
recogidos por medio de una operacién estadistica.

Para esta investigacion, el acceso a los microdatos representa un instrumento valioso, ya que estos
ofrecen una gran cobertura, la cual los indicadores de las fuentes estadisticas a nivel macro no podrian
ofrecer. Los microdatos se encuentran anonimizados, organizados por ficheros que contienen el registro
de manera individual de todos los valores a los indicadores que contiene la encuesta objetivo. Esta
informacion estad estructurada en archivos y cada linea corresponderd a un individuo o unidad de

observacién, por columnas se encuentra la informacién de cada uno de los indicadores de la encuesta en
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cuestién. Dicha informacién estd codificada, por lo que se requiere que, de manera previa a su utilizacién,
se lleve un entrenamiento para conocer el diccionario de datos con la descripcion de cada variable, su
contenido y el significado del cddigo que le corresponde.

En diciembre del 2019 fueron publicados los resultados preliminares del censo, de los cuales se
pueden obtener las caracteristicas generales de la poblacidn de estudio. En la siguiente tabla, se logra
identificar el numero total de empresas en México al 2019, su distribucion en los estratos de micro,
pequefia, mediana y gran empresa, el porcentaje total de las compafiias que usaron Internet y/o equipo

de cémputo y aquellas empresas que utilizaron el efectivo como medio de pago (ver Tabla 14).

Tabla 14. Caracteristicas generales de la poblacion de estudio a nivel nacional, 20189.

Empresasquecon Empresascon Empresas

Total de . o . . .

empresas Micro Pequefia Mediana transacciones por equipo de con
P internet computo internet

4,773,995 4,535,210 188,371 39,614 203,238 23% 20%

Fuente: elaboracién propia con datos del INEGI, 2019b.

Debido a que esta investigacidn abarcard todas las actividades econdmicas y todas las entidades
federativas de la Republica Mexicana en las que se lleve a cabo un proceso de producciéon y/o
comercializacion de bienes y/o servicios, es importante mostrar sus caracteristicas generales a nivel de
actividad econdmica y estado. En la Tabla 15 se muestran las caracteristicas generales de la poblacién de
estudio por actividad econémica desarrollada que realizaron compras y ventas por Internet y utilizaron el

efectivo como medio de pago.
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Tabla 15. Caracteristicas generales de la poblacion de estudio por actividad econdmica, 20189.

Empresas con

.. L. Total de . Empresas con ventas en

Actividad Econdmica transacciones por .

empresas . efectivo
internet

Manufacturas 582,013 20,654 546,081

Comercio 2,227,058 82,503 2,035,238

Servicios privados no financieros 1,868,993 85,979 1,753,778

Resto de actividades econdmicas 95,931 14,102 70,831

Fuente: elaboracion propia con datos del INEGI, 2019b.

Conocer las caracteristicas generales de la poblacion de acuerdo con la entidad federativa a la que

pertenecen también resulta importante, debido a que se podrian comportar diferente dependiendo del

estado en el que estén ubicadas. La Tabla 16 presenta esta informacién organizada con base en la

utilizacién de equipo de cdmputo, el acceso a Internet, el medio de pago y si realizaron compras y ventas

en linea.

Tabla 16. Caracteristicas generales de la poblacion de estudio por entidad federativa, 2019.

Empresas
Total de Empresas con con equibo Empresas Empresas con
Entidad Federativa transacciones uip con ventas en
empresas R de . X
por internet internet efectivo
computo
Aguascalientes 53,711 4,235 34% 31% 47,621
Baja California 104,123 6,984 38% 36% 90,271
Baja California Sur 30,234 2,849 42% 39% 24,991
Campeche 34,908 1,933 27% 23% 32,147
Coahuila 93,723 5,924 32% 29% 81,155
Colima 33,479 2,334 32% 29% 29,908
Chiapas 186,706 4,013 15% 12% 179,340
Chihuahua 105,311 6,835 36% 32% 91,012
Ciudad de México 426,330 21,747 26% 24% 379,917
Durango 55,965 2,582 27% 23% 50,832
Guanajuato 241,751 9,550 22% 20% 223,934
Guerrero 148,663 2,987 11% 10% 143,902
Hidalgo 118,498 4,160 21% 17% 113,004
Jalisco 333,799 16,959 27% 24% 302,359
Estado de México 623,422 14,107 14% 12% 598,556
Michoacan 230,683 6,653 18% 15% 218,593
Morelos 96,160 2,914 18% 16% 91,837
Nayarit 56,844 2,795 24% 21% 52,844
Nuevo Ledn 148,535 13,843 37% 35% 121,120
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Empresas con

Empresas

Empresas

Empresas con

Entidad Federativa Total de transacciones con equipo con ventas en
empresas . de . .
por internet internet efectivo
computo

Oaxaca 218,753 4,891 13% 11% 212,003
Puebla 297,486 8,216 17% 14% 284,315
Querétaro 80,777 7,122 36% 34% 69,980
Quintana Roo 52,345 4,255 38% 34% 45,096
San Luis Potosi 97,355 4,775 26% 23% 88,180
Sinaloa 105,648 5,925 31% 28% 92,603
Sonora 98,238 7,482 36% 33% 82,799
Tabasco 72,952 2,325 21% 17% 68,640
Tamaulipas 111,693 5,384 26% 23% 101,041
Tlaxcala 69,639 1,547 15% 12% 67,491
Veracruz 276,739 9,766 19% 17% 262,825
Yucatan 110,858 5,528 24% 22% 103,359
Zacatecas 58,667 2,618 22% 19% 54,253

Fuente: elaboracion propia con datos del INEGI, 2019b.

Es importante mencionar que los anteriores datos presentados sirven como base para conocer de

manera general a la poblacién de estudio con la que se trabajara en la presente investigacion. De manera

particular y especifica, se utilizara la informacion de cada uno de los indicadores de todas las unidades de

observacién definidas para esta investigacion. Por lo tanto, se considera necesario conocer estos

indicadores, qué informacidn arrojara cada uno de ellos y especificar la relacidn que se busca obtener con

la adopcién del comercio electrénico. En la Tabla 17 se puede apreciar esta informacion.
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Tabla 17. Informacidn para obtener y relacion esperada por cada variable

Pregunta en el Censo Posible
Variable Dimensién Indicador Econémico 2019 respuesta de Relacién
la empresa
El comercio electrénico
representa una oportunidad
Si para ampliar el alcance del
mercado de las empresas,
Adopcion del Ingresos del ¢Tuvo ingresos a través reduciendo los costos vy
comercio electréonico  Ingresos por . . de Internet? volviéndola ~mas  eficiente.
. establecimiento realizados a

(Variable Internet ) (Turban et al., 2015; Jones et al.,
dependiente) través de Internet. No 2013; Matute et al., 2015; Peng
et al., 2008; Tavera et al., 2014;

Wigand, 1997).
¢Utilizé  equipo de La infraestructura tecnoldgica
computo o tabletas Si establece una plataforma en la
Acceso a computadoras. para el desarrollo de las que el Internet y otras
actividades del No tecnologias como el comercio
establecimiento? electrénico se pueden
desarrollar. Aquellas empresas
L. éContdé con correo Si que cuentan con una

. - Acceso a correo electrénico. . .

Preparacion Servicios de red de electrénico? infraestructura de
tecnoldgica comunicacion No comunicaciones adecuada
éContd con los tienen mayores posibilidades de
siguientes servicios de Si adoptar el comercio electrénico
redes de comunicacion? (Al-Somali etal., 2015;
Acceso a Internet. Chatzoglou etal., 2016;
No Mohtaramzadeh etal., 2018;

Muslim et al., 2017; Oliveira &
Martins, 2010).




Pregunta en el Censo

Posible

Variable Dimensién Indicador Econémico 2019 respuesta de Relacién
la empresa
En el desarrollo de las si
e Actividades bancarias y actividades de este
financieras. establecimiento, No
éutilizé Internet?
El comercio electrénico se
En el desarrollo de las , . . .
- . L Si considera una innovacion
e  Tramites y gestiones actividades de este . .
L compleja que requiere la
gubernamentales. establecimiento, . . .
e s No integracion de los diferentes
éutilizé Internet? .
., . procesos que se realizan en la
Integracion Uso del servicio de L
. , . L En el desarrollo de las empresa y de las aplicaciones
tecnoldgica Internet e Busqueda de informacion . , L -
3 . actividades de este Si tecnologicas utilizadas para ello.
para bienes y servicios del . . )
o establecimiento, Al tener mayor integracion,
establecimiento. s . -
éutilizé Internet? No mayor serd la facilidad para
e  Realizar gestion del negocio: adoptar las ventas en linea
planeacién, organizacidn, Si (Muslim etal., 2017; Xu etal.,
I En el desarrollo de las
contabilidad, L 2004; K. Zhu et al., 2005).
. ., . ., actividades de este
administracién, direccion y L
trol establecimiento,
control. e
éutilizé Internet?
No
El tamafio de la empresa se
considera una aproximacion de
Microempresa 0 a 10 personas la estructura organizacional de
la misma, por lo que se espera
que, a mayor numero de
empleados, se tenga mayor
facilidad para la adopcion del
o e Total de personal o . o .
Tamafio de la  Personal ocupado . . Pequefia empresa 11a50personas comercio electrénico (Amin
dependiente de la razén . .
empresa total social etal., 2014; Awiagah etal.,

Mediana empresa

51 a 100

personas

2016; Chatzoglou et al., 2016;
Muslim etal.,, 2017; Oliveira
et al., 2017; K. Zhu, 2004; K. Zhu
et al., 2003, 2005).
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Variable

Indicador

Pregunta en el Censo
Econémico 2019

Posible
respuesta de
la empresa

Relacion

Preparacion
Organizacional

Presién de
competencia

Dimensién
Medios de pago
utilizados para

realizar ventas

Uso de la
competencia de
innovaciones

¢Qué medios de pago se

utilizaron en
establecimiento
realizar sus ventas?

Presién competitiva
usar Internet.

Presion competitiva
usar pagina web.

este
para

para

para

Efectivo

Transferencia bancaria

Tarjeta de crédito

Cheque

Depésito

éContd con servicio de
Internet?

éContd con una pagina
web de la empresa?

Porcentaje  de
ventas realizadas
en efectivo
Porcentaje  de
ventas realizadas
con tarjeta
bancaria
Porcentaje  de
ventas realizadas
con tarjeta de
crédito
Porcentaje  de
ventas realizadas
con cheque
Porcentaje  de
ventas realizadas
con depdsito

Si
No

Si.
No

Este factor influye en la
disponibilidad de las
herramientas financieras a las
que tiene acceso una compaiiia.
Empresas con una buena
estructura financiera son mas
rapidas al adoptar innovaciones
(Gallego etal.,, 2016; Muslim
et al., 2017; Rahim et al., 2014).

Las presiones de las empresas
en las que compite una
compaiiia influyen en la decision
de adoptar una innovacion
tecnolégica como el comercio
electrénico  (Almoawi etal.,,
2011; Amin etal., 2014
Awiagah et al., 2016; Chatzoglou
etal., 2016; Grandon etal.,
2003; Mohtaramzadeh etal.,
2018; Muslim et al., 2017).
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3.6 Técnicas y Procedimiento para el Andlisis de la Informacién

La decision de las técnicas y herramientas a utilizar para el andlisis de la informacién se basa en Ia
pregunta a responder, la estructura de los datos y el disefio del estudio. Tres criterios son decisivos para
la seleccidn de los estadisticos a utilizar (Bhalerao et al., 2010):

a) Elndmero de variables

b) Tipo de datos y sus caracteristicas (continuo, binario, categérico)

c) Caracteristicas de la muestra

Como primer paso para la seleccién del procedimiento y técnica de andlisis de la informacion en
esta investigacion, se inicié con una revisién de la literatura, se identificd que una de las técnicas que han
sido utilizadas dentro de la investigacion de la adopcion del comercio electrénico es el modelo probit. En
la Tabla 18 se observan los trabajos empiricos revisados: muestra 32 estudios empiricos consultados, para
los cuales 5 emplearon modelo de regresion lineal multiple, 6 manejaron un modelo probit, 6 utilizaron
construcciones de modelos tedricos o modelos conceptuales, 7 se valieron de otros métodos —como
revisiones de literatura, método Delfos, entrevistas semiestructuradas, estudios de caso, etc.— y 8 usaron

modelos de ecuaciones estructurales.

Tabla 18. Métodos y técnicas utilizadas en los trabajos empiricos revisados sobre la adopcion del
comercio electrdnico.
Técnicas y métodos utilizados

. Marco Modelo de Modelo Modelo de
Estudio L. ., . R Otros
teorico regresion Probit ecuaciones ,
et métodos
conceptual multiple estructurales
(Jain et al., 2021) X
(Nazir et al., 2021) X
(Shirazi et al., 2021) X
(Kumar et al., 2021) X
(Mircea, 2020) X
(Uneanya, 2018) X
(Alsaad et al., 2018) X
(Mohtaramzadeh et al., 2018) X
(Ali et al., 2018b) X
(Ombati et al., 2017) X

(Gorla et al., 2015) X




Técnicas y Técnicas y Técnicas y
Estudio métodos Estudio métodos Estudio métodos

utilizados utilizados utilizados
(Chatzoglou et al., 2016) X
(Alsaad et al., 2016) X
(Awiagah et al., 2016) X
(Gallego et al., 2016) X
(Ahmad et al., 2015) X
(Kurnia et al., 2015) X
(Al-Somali et al., 2015) X
(Yang et al., 2014) X
(Amin et al., 2014) X
(L. Zhu, 2011) X
(Ma, 2011) X
(Almoawi et al., 2011) X
(Oliveira, Martins, et al., 2010) X
(Martins et al., 2009)
(Oliveira et al., 2008)
(Liu et al., 2008)
(Azam et al., 2009) X
(Hong et al., 2006)
(To et al., 2006) X
(K. Zhu et al., 2003) X
Total de estudios 6 5 6 8 7

Fuente: elaboracién propia con base en el marco tedrico y los autores mencionados.

X X X X

La anterior revisién de literatura sirvié como marco para identificar las herramientas mas utilizadas
para el estudio de la aceptacion de las ventas en linea. Sin embargo, como se menciona al inicio de este
apartado, también era importante conocer cuales habian sido el tipo de preguntas planteadas, la
estructura de los datos y el disefio de los estudios analizados. Esto permitié conocer que aquellos estudios
gue habian tenido como objetivo, similar al de esta investigacion, determinar los factores de la adopcion
del comercio electrénico a través de variables independientes binarias, habian utilizado regresiones
probit.

De forma tal que, como segundo paso, se revisé a mayor profundidad cada uno de los articulos
donde se habia utilizado regresiones probit, con el objetivo de mostrar su método de andlisis utilizado, el
marco tedrico y las variables estudiadas. La Tabla 19 presenta los articulos antes mencionados, donde se
utilizé este método para realizar el andlisis de los datos en las pequefias y medianas empresas que

adoptaron las ventas por internet.
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Tabla 19. Investigaciones sobre la adopcidon del comercio electrénico con modelos de regresion

logistica o probit

Pais y datos
Nombre Autores Variables analizadas Método
utilizados
Determinantes del Desarrollo del  Min Liu China Contexto Tecnoldgico: Anélisis de
Comercio Electrénico: un Estudio 156 pequefias, a) Soporte Regresion
Empirico realizado en Empresas de medianas y grandes Tecnoldgico logistica
Shaanxi, China. empresas b) Soporte
manufactureras, Tecnoldgico
encuestadas via Integral
telefonica, email y/o Contexto Organizacional:
electrdnicas. a) Gestion
financiera
b)  Capital Humano
c¢) Tamafio de la
empresa
Contexto del Entorno:
a) Satisfaccion del
usuario
b) Seguridad
Determinantes de la Adopcion del Maria Fraga Portugal Contexto Tecnolégico: Modelo probit /
Comercio Electronico en Pequefias  Martins 2626 pequefias a) Preparacion Andlisis de
Empresas de Portugal Tiago Oliveira  empresas Tecnoldgica correspondencia

b) Integracion
Tecnoldgica
c) Aplicaciones de
seguridad
d) Tamaiio de la
empresa
Contexto Organizacional:
a) Programas de
capacitacién
b) Acceso a
programas de IT

Contexto del Entorno:

a) Presién
competitiva
Variable de control:

Sector econdmico
Tamaio de la empresa

multiple.

108



Nombre

Pais y datos

utilizados

Variables analizadas Método

Un Comparativo de la Adopcién de los
Sitios Web en las Pequefias y Grandes
Empresas de Portugal

Determinantes de la adopcion de

tecnologias de la informacion en
Portugal

Tiago Oliveira

Tiago Oliveira

Portugal

3155 pequefas
empresas

637 grandes
empresas

Portugal

3155 pequeiias

empresas

Contexto Tecnoldgico: Anélisis de

a) Preparacién correspondencia
Tecnoldgica multiple /
e) Integracion Modelo Probit

Tecnoldgica

f)  Aplicaciones de
seguridad

g) Tamafo de la
empresa

Contexto Organizacional:

a) Programas de
capacitacién

b) Acceso a

programas de IT

Contexto del Entorno:
a) Presién
competitiva
Variable de control:
Sector econémico
Tamafio de la empresa

Contexto Tecnoldgico: Analisis de
a) Preparacién correspondencia
Tecnoldgica multiple /
b) Integracion Modelo Probit
Tecnoldgica
c) Aplicaciones de
seguridad
Contexto Organizacional:
b) Programas de
capacitacion
c) Acceso a
programas de IT
d) Tamafio de la
empresa

Contexto del Entorno:
d) Presién
competitiva
Variable de control:
Sector econdmico
Tamaio de la empresa
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Pais y datos

Nombre Autores Variables analizadas Método
utilizados
Adopcién del Comercio Electrénico  Narasimhaiah Contexto Tecnoldgico: Anélisis de
Negocio a Negocio: Una Investigacion  Gorla a) MadurezdelT Regresién
Empirica de los Factores Empresariales  apanth Contexto Organizacional:  Logistica
Chiravuri a) Beneficios
Ravi Chinta operacionales
b)  Vinculos
Informales
Contexto del Entorno:
a) Precio de
competicion
Prediccion de la- Adopcién  March L. To. Hong Kong a) Ventajas Andlisis de
Organizacional del Comercio  E W.T. Ngai 140 compaiiias Relativas Regresion
Electrénico Negocio a Consumidor: Un b) Presiéon de la Logistica.

Estudio Empirico ;
competencia

c) Competencias

Técnicas

d) Conflicto de
Canal

e) Tamafio de la
empresa

Fuente: elaboracién propia con base en el marco tedrico y los autores mencionados.

Esta revision muestra los trabajos de investigacién orientados a analizar la adopcién del comercio
en linea, paginas web o por correo electrénico, donde se tuvo como base el marco de tecnologia,
organizacidn y entorno solo o en combinacién con la teoria de la difusién de las innovaciones. Estos
estudios, fueron realizados en paises como China, Hong Kong, Portugal y Emiratos Arabes con datos
recopilados de fuentes secundarias o primarias para pequeias, medianas y grandes empresas, analizados
a través de modelos de regresion no lineales y desde la perspectiva de los establecimientos.

Como tercer paso, debido a que en la revision de literatura la regresion lineal también fue muy
utilizada para el estudio de la dindmica del comercio electrénico, se analizaron entonces, las diferencias
entre la conveniencia de esta y un modelo no lineal como el probit. Encontrdndose que, la regresién lineal
tiene menor eficiencia que los métodos de regresidon probit con variables dependientes binarias

(Montaldo, 2002). Esta desventaja de las regresiones lineales frente a las probit con variables
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dependientes dicotdmicas es debido a los posibles prondsticos que se podran hacer con ella, ya que estas
predicciones pueden llegar a tomar valores negativos o superiores a uno (Carter-Hill et al., 2011). Para
corroborar que esta informacion antes mencionada fuera congruente con los posibles resultados de una
regresion lineal, se corrid una y se hicieron predicciones con ella. La Tabla 20 muestra el prondstico de
probabilidades obtenidas a través de la regresion lineal con los datos reales de este trabajo, encontrandose
que, de manera consistente con la literatura, los prondsticos de probabilidad a través de un modelo lineal

saldrian de los rangos de O y 1 esperados.

Tabla 20. Predicciones de corrida de modelo lineal

n Media Desvllaaon Min. Max.
Estandar
Predicciones de modelo lineal 4800157 0.02977861 0.06385599 -0.0957225 2.17107609

Fuente: elaboracién propia con base a los datos del Censo Econémico, 2019.

Por lo tanto, para obtener prondsticos que siempre caigan entre los intervalos de 0y 1 es necesario
cambiar la especificacion de la funcién y que esta funcidon cumpla con dos objetivos (Carter-Hill et al.,
2011):

a) Que siempre sea positiva

b) Que nunca sea mayor que 1

Las funciones lineales no cumplirdn con estos dos objetivos, por lo que es necesario cambiar a una
funcién no lineal como la probit.

De acuerdo con lo anterior, se decidid aplicar como técnica de analisis un modelo probit, ya que
es uno de los procedimientos mas eficaces y flexibles cuando la variable de respuesta es binaria. Este

método ha sido usado en la literatura de adopcién del comercio electronico por parte de pequefias y
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medianas empresas en: Varios paises (Gorla et al., 2015), Portugal (Martins et al., 2009; Oliveira et al.,
2008, 2009) y China (Liu, 2008). Estas investigaciones y sus resultados obtenidos sirvieron como
orientacién y base para este trabajo. Esto permitira conocer y contrastar las similitudes y diferencias de
los anteriores estudios y los factores determinantes de la adopcién del comercio electrénico de las micro,

pequenas y medianas empresas de México.

3.6.1 Modelo Probit

Las regresiones probit son modelos de regresidon no lineales disefiados especificamente para
variables dependientes binarias, es decir, la variable dependiente puede tomar solo dos valores (Stock
et al., 2012). El propdsito del modelo es estimar la probabilidad de que una observacion con caracteristicas
particulares caerd en una categoria especifica, un valor entre 0 y 1. Debido a que las funciones de
distribucidon de probabilidades acumuladas dan lugar a probabilidades en 0 y 1, éstas se utilizan en
regresiones probit (Greene, 2003). El modelo, que emplea una funcidon de enlace probit, utiliza la
distribucién de probabilidades acumuladas normal estandar (Stock et al., 2012).

Se observa el siguiente modelo:

Py =1/x) = G(Bo + P1x1 + -+ Brxy) = G(XP) (1)

donde
G es una funcién que adopta valores entre cero y uno para todos los niumeros reales z. En el

modelo probit, G representa la funcién de distribucion acumulada normal estandar dada por:
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G(Z) = o(@2)=["_oW)dv (2)

Debido a que el modelo probit es un modelo de variable latente, la estimacién de los parametros
se hace a través del método de mdaxima verosimilitud. Este método sugiere que se elijan como estimados
los valores de los pardmetros que maximicen el logaritmo de la funcién de verosimilitud (J. Wooldridge,

2019). La funcién logaritmica de verosimilitud para la observacién i estd dada por:

2:(B) = y;log(G(x;B)) + (1 — ylog (1 — G(x;$)) (3)

El logaritmo de la funcién de verosimilitud para una muestra de tamafio n se define entonces

como:

g (@)
LB = ) 4®
i=1

El estimador de maxima verosimilitud de [, denotado por § maximiza este logaritmo de
verosimilitud (J. M. Wooldridge, 2003) . Las propiedades de los estimadores de maxima verosimilitud del
modelo son consistentes, asintdticamente normales y eficientes.

A fin de conocer los efectos de los cambios en las variables explicativas sobre las probabilidades
de que cualquier observacion pertenezcan a uno de los dos grupos (y=0,y=1), se emplea una derivada
parcial denotada como:

dp(x) _

oG
5, = 908y donde, g(2) = 72 (2)

©)
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Para probar la significancia de cada uno de los coeficientes estimados se lleva a cabo la prueba de
hipotesis Hy: f; = 0, con un Estadistio LR = 2( Ly, + £;)

Donde, L,,- = log=verosimilitud del modelo no restringido, el inicial, que contiene todas las
variables. Y £, = log-verosimilitud del modelo restringido, el nuevo, con los regresores eliminados (J.

Wooldridge, 2019).

3.6.2 Construccion del Modelo Probit

De acuerdo con el apartado anterior, donde se revisé la seleccion de las variables para el modelo,
se realizd una revision bibliografica de seis trabajos realizados, 1 por Gorla y Chiravuri (2015) en varios
paises, 3 por Oliveira y Martins (2008, 2009, 2009) en Portugal y Liu (2008) en China, los cuales utilizan un
modelo probit para explicar la decision de las micro, pequefias y medianas empresas de adoptar el
comercio electrénico. Tomando sus modelos como referencia, se define en este trabajo el modelo probit
como:

vi*= (B It+ By Pt+ B3 Te+ ByPo+ Bs Pc)+ u (6)

donde:

y;* = Dado que se observa, sélo cuando la empresa adopta o no el comercio electrénico
y; = 1siy* > 0 (sila empresa adopto el comercio electrénico
y; = 0siy* <0 (silaempresano adopto el comercio electrénico

B = Nivel de relacién o de influencia
u = Elemento aleatorio
It=Integracién tecnoldgica
Pt = Preparacion tecnoldgica

Te = Tamafio de la empresa
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Po = Preparacion Organizacional
Pc = Presidn de la competencia

Recapitulando brevemente sobre el presente capitulo, es importante mencionar que para el logro
de los objetivos establecidos para esta investigacion, se trabajard con un base de datos secundaria,
especificamente, el Censo Econémico de México 2019, levantado por el Instituto Nacional de Estadistica
Geografia e Informatica. El objeto de estudio serdn todas aquellas micro, pequefias y medianas empresas
que cuenten con un establecimiento fisico y que hayan tenido ingresos por internet en el afio
inmediatamente anterior al levantamiento del censo, a través de plataformas digitales como: Amazon,
Mercado Libre, Ebay, Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp Pdgina Web Propia o Correo Electrénico.
Seran 13 los sectores econdmicos analizados, productores de bienes, comercializadores de mercancias y/o
prestadores de servicios.

Por consiguiente, la revisién bibliografica y los datos obtenidos indican que para el anadlisis de la
informacion se adecua un modelo de regresion probit. Este tipo de regresiones al haber sido disefiadas
especificamente para variables dependientes binarias presenta las caracteristicas necesarias para esta
investigacion. De manera que, se correra el modelo no lineal probit propuesto a través del lenguaje de

programacion R para cada uno de los sector y tamafios de empresa mencionados.
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Capitulo 4: Andlisis e interpretacion de resultados

De acuerdo con lo establecido en el capitulo 3 de esta investigacion, en este apartado se incluye
el andlisis y la interpretacion de los datos obtenidos. Esta seccién muestra, tres niveles de desagregacion:
A nivel nacional, por tamafio de empresa y por sector econdmico. La organizacidén de este apartado se
muestra a continuacién:

a. Caracteristicas generales de la poblacion
b. Modelo Probit a nivel nacional por tamafio de empresa (micro, pequefia y mediana)
c. Modelo Probit por sector econédmico y tamarfio de empresa

Para la variable dependiente (adopcion del comercio electrénico), se estimé un modelo probit. Las
hipétesis postuladas se contrastaron analizando el signo vy la significancia estadistica de los coeficientes
estimados. Los coeficientes positivos y significativos implican que la variable correspondiente es un
facilitador de la adopcion. Los coeficientes negativos y significativos indican que las variables
correspondientes son inhibidores de la adopcidn.

En el presente estudio se utilizd la version 1.1.442 de RStudio (siendo esta la version mas
actualizada disponible). RStudio es un entorno de desarrollo integrado para el lenguaje de programacién

R, dedicado a la computacidn estadistica y elaboracién de graficos.

4.1 Caracteristicas Generales de la poblacién de estudio

A continuacién, se muestran las caracteristicas generales de la poblacidn de estudio, después de
seleccionarse los sectores a estudiar, se puede observar que el total de empresas supera los cuatro
millones. El Grafico 7 muestra las empresas ubicadas por Estado de la Republica Mexicana. Los cinco

primeros lugares del ranking son ocupados por México, Ciudad de México, Jalisco, Puebla y Veracruz. A



este nivel de andlisis es importante mencionar que no se especifica a que tipo de sectores econémicos
pertenecen estas empresas.

Grafico 7. Distribucion de empresas por Estado, 2019.
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econémico 2019.

Enla Tabla 21 se observa la distribucién de las empresas con base en el tipo de establecimiento a
través del cual desempefian su actividad principal, siendo estos Fijo, Semifijo y Actividad desde casa. Los
establecimientos fijos tienen el primer lugar en el ranking, seguidos de aquellas actividades que se realizan
desde el hogar, los semifijos como puestos ambulantes que cambian semana a semana de localizacién

ocupan el tercer lugar.
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Tabla 21. Tipo de establecimiento, 20189.
Tipo de establecimiento

Fijo 4,152,027
Semifijo 151,101

Actividad desde casa 497,029

Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.

En el Grafico 8 se observan distribuidas las empresas por sector econdmico a nivel nacional. El
sector econdmico con mayor nimero de empresas a nivel nacional es el comercio al por menor, seguido
de otros servicios y alojamiento temporal o preparacién de alimentos y bebidas. Este dato resulta
relevante para la presente investigacion, dado que, en el comercio electrénico es muy importante lo que
se comercia, agregando mayor valor a aquellas mercancias que se producen en el mercado interno ya que

se eliminan intermediario y se incrementa el margen de utilidad.

Grafico 8. Sectores Econdomicos a Nivel Nacional, 2019.
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econdmico 2019.
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Segun datos del INEGI 2019, el personal ocupado a nivel nacional se distribuye como se muestra
en el Grafico 9, entendiendo como personal ocupado al conjunto de personas que ejercen una labor para
una empresa y recibe una remuneracién por ella. En total, las empresas encuestadas ocupan a un poco

mas de 27 millones de habitantes en México.

Grafico 9. Distribucion del personal ocupado a nivel nacional, 2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econdmico 2019.

El siguiente grafico, Grafico 10, muestra el personal ocupado distribuido de acuerdo con su grado
académico. El 42% del personal ocupado por las empresas cuenta solamente con educacion basica. Este
dato resulta interesante, ya que la adopcidn del comercio electrénico requiere del dominio de ciertas

habilidades tecnoldgicas por parte de los empleados de las empresas para que pueda ser implementado.
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Grafico 10. Nivel académico del personal ocupado a nivel nacional, 2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econdmico 2019.

4.2 Resultados Nacionales

Tomando como punto de partida el Grafico 11, se puede observar que a nivel nacional, sin tomar
en cuenta el tamafio de empresa o el sector econdmico al que pertenecian los establecimientos,
solamente el 3% de las empresas encuestadas adoptaron ventas a través de canales digitales. Tan solo 143
mil empresas de un total de casi 5 millones de establecimientos tuvieron ingresos por internet. El 68%
fueron microempresas, el 18% pequefias empresas y un 10% medianas empresas. Ahora bien, cuando se
analiza el total de las 4 millones 657 mil empresas encuestadas, se puede identificar que solo el 2% de las
micro empresas aprovecharon los medios digitales, conforme el tamafio de la empresa va incrementando,
el porcentaje de participacién en la economia digital también aumenta, de tal forma que, el 16% del total
de pequefias empresas encuestadas adoptd el comercio electrénico, mientras que el 24% de la mediana

empresa reporté haber tenido ingresos en linea durante el periodo analizado.
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Es importante recordar, que para este estudio no fueron consideradas las empresas con mas de

100 empleados.

Grafico 11. Total de empresas que adoptaron el comercio electréonico en México, 20189.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.

El cuestionario del Censo Econdmico 2019 incluia la pregunta sobre cual habia sido la plataforma
digital en la que mayor porcentaje de ventas habia tenido el establecimiento. Las opciones de respuesta
abarcaban desde Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp), Paginas web de terceros
(Amazon, Mercado Libre, eBay, Alibaba), Pagina web propia (pagada y administrada por el negocio) y

Correo Electrénico. Al momento de esta investigacion, estas plataformas consideradas por el Instituto
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Nacional de Estadistica Geografia e Informatica siguen estando vigentes y no han surgido plataformas
nuevas e importantes que no estén siendo consideradas.

En el Grafico 12 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas a nivel nacional y por
tamafio de empresa. A primera vista, a nivel nacional sin considerar el tamafio de empresa o el sector
econdmico al que pertenecian los establecimientos, el mayor porcentaje de ventas fueron realizadas a
través de paginas web propias, seguidas de las redes sociales, correo electréonico y pdginas web de
terceros. A continuacidén es necesario revisar los datos por tamafio de empresa, ya que estos datos
muestran resultados que estan siendo impactados por el volumen de microempresas participantes.

Cuando se revisan los datos obtenidos de la microempresa se identifica que obtuvo el mayor
porcentaje de ingresos en linea a través de las redes sociales, en segundo lugar a través del correo
electrénico y en 32 y 42 puesto las paginas web propias y de terceros, respectivamente. Por otra parte, la
pequefia y mediana empresa comparten resultados, teniendo ingreso de clientes principalmente por su
pagina web, después por correo electrénico, pagina web de terceros y en el ultimo puesto por redes
sociales.

Grdfico 12. Plataforma digital utilizada para las ventas por comercio electrénico en México, 20189.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.
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Lo cierto es que a pesar de la facilidad de uso que representa para las empresas utilizar paginas
web de terceros, estas parecen no haber penetrado tanto en la decision de los negocios para ofertar sus
productos, y pudiera tener relacion con las comisiones cobradas por estas plataformas, asi como por los
requisitos fiscales y procesos de devolucion con los que debe de cumplir un negocio para poder vender a
través de estos sitios (AIMX, 2021). Por otro lado, las redes sociales y los grupos de venta que se han creado
permiten a microempresarios promocionar y pactar la venta de sus productos sin que hasta el momento
se realice el cobro de comision alguna. El correo electrénico es la herramienta digital con mayor facilidad
y accesibilidad de uso y permanece dentro de las opciones preferidas. Lo que es importante de observar
es que las pdginas web propias tanto a nivel nacional como por tamafio de empresa fueron identificadas
como un medio importante para tener ventas electrénicas, esto a pesar de los costos de creacion,
mantenimiento y soporte necesario para mantenerlas funcionando.

4.2.1 Medidas de Tendencia Central por Tamaio de Empresa a Nivel Nacional

La Tabla 22 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de
las variables y sus indicadores, de manera general se puede apreciar que a nivel nacional se tiene
desviaciones estandar mayores que la media, lo que indica una mayor dispersién de los datos. Esto
representa un resultado esperado debido a la gran proporcién de microempresas y el bajo porcentaje del

total de empresas encuestadas que tuvieron ingresos por internet.
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Tabla 22. Medidas de tendencia central por tamafio de empresa a nivel nacional.

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n =4,800,178 n =4,543,389 n=160,171 n =57,005
Media Desvliacién Min.  Mix Media Desv’iacién Min  Max Media Desv'iacién Min Mix. Media Desv’iacién Min Max
Estandar Estandar . Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.030 0.370 0 1 0.024 0.360 0 1 0.160 0.280 0 1 0.240 0.380 0 1
Operaciones Bancarias 0.241 0.442 0 1 0.311 0.480 0 1 0.120 0.338 0 1 0.068 0.265 0 1
Tramites de Gobierno 0.403 0.503 0 1 0.492 0.514 0 1 0.253 0.445 0 1 0.185 0.396 0 1
Busquedas por Internet 0.171 0.393 0 1 0.195 0.415 0 1 0.138 0.358 0 1 0.123 0.338 0 1
Gestidn del Negocio 0.223 0.431 0 1 0.267 0.460 0 1 0.144 0.364 0 1 0.112 0.325 0 1
Uso de Internet 0.263 0.485 0 1 0.278 0.421 0 1 0.250 0.503 0 1 0.320 0.399 0 1
Pdaginas Web 0.235 0.424 0 1 0.246 0.431 0 1 0.181 0.385 0 1 0.188 0.391 0 1
Acceso a Computadoras 0.453 0.498 0 1 0.463 0.499 0 1 0.393 0.489 0 1 0.420 0.494 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.373 0.484 0 1 0.377 0.485 0 1 0.335 0.472 0 1 0.373 0.484 0 1
Acceso a Internet 0.462 0.499 0 1 0.472 0.499 0 1 0.399 0.490 0 1 0.426 0.495 0 1
Acceso a Intranet 0.128 0.334 0 1 0.130 0.336 0 1 0.128 0.334 0 1 0.106 0.308 0 1
Tamafio de la Empresa 31 310 1 50016 4 3 1 10 18 6 11 30 54 19 31 100
Ventas en Efectivo 42 38 0 100 52 38 0 100 25 30 0 100 23 29 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 14 23 0 100 14 22 0 100 15 23 0 100 16 24 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 5 15 0 100 5 14 0 100 7 17 0 100 7 16 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 34 38 0 100 26 35 0 100 46 38 0 100 49 40 0 100
Ventas con Cheque 5 12 0 100 4 12 0 100 7 14 0 100 6 12 0 100
Sin Instruccién 0.135 5.07 0 4071 0.054 0.29 0 10 0.283 1.44 0 30 1.212 4.61 0 92
Educacion Basica 2.363 48.05 0 82253  1.068 1.24 0 10 5.954 6.14 0 30 18.230 18.22 0 100
Educacién Media 1.883 53.97 0 80110 0.702 1.14 0 10 6.274 5.68 0 30 18.759 16.37 0 100
Educacién Superior 1.271 40.16 0 34424  0.395 0.91 0 10 4.469 5.54 0 30 14.131 16.43 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos



4.2.2 Modelo Probit por Tamano de Empresa a Nivel Nacional

Con el objetivo de presentar los resultados de manera general a la especifica, en esta seccidn se
presentan los resultados del modelo de regresién probit a nivel nacional y por tamafio de empresa Tabla
23, en las siguientes secciones se presentaran los resultados de la micro, pequefia y mediana empresa de
cada sector evaluado.

La Tabla 23 muestra los modelos finales sugeridos de las 5 variables analizadas (integracion

tecnoldgica, preparacién tecnoldgica, preparacidén organizacional, presién de la competencia y tamafo de
la empresa).

Tabla 23. Resultados Modelo Probit por Tamafio de Empresa y Canal Electronico de Venta

Nacional Micro Pequeiia Mediana
Operaciones bancarias 0.118***  0.090*** 0.146*** -0.139%**
Tramites de gobierno 0.108***  (0.151*** -0.054%** _
Busquedas por internet 0.355%*%*  (,347*** 0.120%** 0.132%**
Gestion del negocio 0.386***  (0.361*** 0.283%** 0.288***
Uso de internet 0.206***  0.158*** -0.067*** -0.191%**
Paginas web -0.702%**  .0,732%** 0.345%** 0.428%**
Acceso a Computadoras 0.109***  (,139*** 0.137*** 0.129%**
Acceso a Correo electrénico 0.578%**  (0.078*** 0.067*** 0.059%**
Acceso a internet 2.004%**  0.004%** 0.034*** 0.109%***
Acceso a Intranet -0.062***  -0.646%** -0.006*** -0.007***
Personal ocupado - - - -
Efectivo -0.003***  -0.005*** -0.006%** -0.009%**
Transferencia bancaria 0.014%%** 0.013%%** 0.016** 0.017%%**
Depdsito bancario 0.015%**  0.015*** 0.014*** 0.012%**
Tarjeta bancaria 0.016***  0.016*** 0.015%** 0.013%**
Cheque 0.010%**  0.009*** 0.012%** 0.011%**
Sin Educacion - - - -
Educacién Basica - - - -
Educacion Media - - - -
Educacién Superior - - - -
Constante -3.257%%% 3 g74%** -2.797*** -2.279%**
Observaciones 4,800,157 4,543,389 160,171 57,005
Akaike Inf. Crit. 840,858 601,596 126,273 59,712
Log Likelihood -420,413 -300,782 -63,120 -29,840
McFadden Pseudo R"2 0.3462 0.3568 0.3011 0.3489

*p<0.1; ¥*p<0.05; ***p<0.01

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



Se encontré en los modelos que cuatro factores incluyendo 12 indicadores fueron
importantes para explicar la adopcién del comercio electrénico. Esta interpretacion se puede llevar a cabo
a partir del p-valor obtenido, donde cada uno de los valores de significancia de los diferentes indicadores
evaluados son menores a 0.05. De acuerdo con (Hill et al., 2011), el p-valor es la probabilidad de error de
aceptar la hipodtesis y que en realidad sea la hipdtesis nula. Entonces un p-valor de 0.01 se puede
interpretar como que cada 1 de 100 veces se aceptara que los factores analizados influyen en la adopcién
del comercio electrénico y en realidad no es cierto. Por lo tanto, para estos modelos, la incertidumbre es
muy pequeiia.

La integracion tecnoldgica es el primer determinante de la aceptacion de las ventas en linea, esto
parece indicar que una empresa con mayor integracion de las actividades operacionales del negocio a
través de internet es mas capaz de entrar en una etapa mas avanzada y participar en un proceso de
comercio electrdnico.

El segundo factor determinante del comercio por internet es la preparacién tecnolégica, esto
parece verificar que una empresa con mayor experiencia en aplicaciones y herramientas tecnolégicas
como computadoras, internet, intranet y correo electrénico es mds propensa a adoptar nuevas tecnologias
como el comercio electrdnico. Al parecer, a mayor inversion en tecnoldgica y dominio de estas, las ventas
en linea son mejor adoptadas y explotadas.

La preparacién organizacional es el tercer factor determinante, esto parece significar que a mayor
integracidén financiera de la empresa, existe un mayor potencial de la compafiia que facilita adquirir nuevas
tecnologias y participar en el proceso de aprendizaje para la adopcién de las ventas en linea. En contra
parte, a este nivel de andlisis, la preparacion académica de los empleados no mostré una relacién

estadisticamente significativa con la decisién de vender por internet.
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El cuarto factor es la presién de la competencia, esto parece indicar que una empresa que pudiera
proporcionar mas funciones de web para respaldar los servicios del usuario, proporcionando informacion
mas detallada y realizando transacciones en linea, tendria mejores capacidades para participar del
comercio por internet.

El tamafio de la empresa fue la quinta variable evaluada, sin embargo, a este nivel de analisis no
resulté tener una relacién estadisticamente significativa con la adopcion del comercio electrénico. A partir
de esto, no se puede validar que una empresa con mayor tamafo tuviera un nivel mas alto de adopcién
del comercio electrdnico.

Estas cuatro variables facilitadoras de la adopcién de las ventas por internet fueron consistentes
con los hallazgos de investigaciones anteriores (Chatzoglou et al., 2016; Liu, 2008; Martins et al., 2009;
Oliveira et al., 2008). En contraparte, los resultados obtenidos en la variable de tamafio de la empresa no
son consistente con estas investigaciones. Esto podria deberse al momento cronolégico en el que se
llevaron a cabo los diferentes trabajos, ya que al momento de que se realiza esta investigacidn, los equipos
informaticos, celulares, tabletas y aplicaciones han hecho mas amigable la relacion del usuario -empresa-
con el comercio electrénico.

En los modelos de regresidn probit, no existe un valor que nos indique la variabilidad explicada
como sucede en los modelos lineales (Stock et al., 2012). Sin embargo, existe un valor lamado McFadden

Pseudo R”2 el cual se define como:

Lur
Lo

. 7

]

Donde, £L,,,- = log-verosimilitud del modelo estimado y L, = log- verosimilitud del modelo con solo

el intercepto, es decir sin predictores.
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El fundamento de esta férmula es que L, juega un papel analogo a la suma residual de cuadrados
en la regresion lineal. En consecuencia, esta formula corresponde a una reduccién proporcional en la
varianza del error(Allison, 2014).

Para los modelos de regresién probit, los valores de Pseudo R*2 tienden a ser considerablemente
mas bajos que los de R*2 obtenidos en regresiones lineales. Es decir, en un modelo de regresién logistica,
el valor de la probabilidad logaritmica es siempre negativo, debido a que la contribucién de la probabilidad
de cada observacion es una probabilidad entre 0 y 1. Si el modelo estimado, no predice realmente el

resultado mejor que el modelo sin predictores o nulo, £, no serd mucho mayor que L, por lo tanto al

. L . . _— .
aplicar la formula % =~ 1si, el pseudo R"2 es cercano a 0, el modelo no tendra valor predictivo (Louviere
0

et al., 2014). Ahora bien, de acuerdo con (McFadden, 1977), los valores de 0.2 a 0.4 para el Pseudo RA2
representarian un excelente ajuste del modelo.

Considerando esta informacién, los modelos obtenidos a nivel nacional, micro, pequeia y mediana
empresa con un Pseudo R"2 de 0.34, 0.35, 0.30, 0.34, respectivamente, estan representando un excelente
ajuste para el fenédmeno estudiado.

Los resultados obtenidos en este apartado son estadisticamente significativos, cuentan con una
incertidumbre estadistica muy pequefa y son consistentes con resultados obtenidos en investigaciones
similares. El hallazgo mas notable a este nivel de anadlisis es aquel relacionado con la variable tamafio de
empresa, el cual no es consistente con la literatura del tema, sin embargo, podria mostrar la evolucidn

tecnoldgica, temporal y social de la aceptacién de las ventas electrdnicas.

4.3 Resultados por Sector Econémico
Enlo que toca a los resultados por sector econdmico, la Tabla 24 muestra el total de los 13 sectores
econdmicos evaluados, cubriéndose el 98% del total de las empresas a nivel nacional. El 80% de las

empresas que adoptaron el comercio electréonico pertenecen a tan solo 6 sectores econémicos del total
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considerado. El sector de comercio al por menor tiene el mayor nUmero de empresas participantes en el
mercado digital con una participacion del 31%, seguido de los sectores de industria manufacturera,
comercio al por mayor, servicio de alojamiento temporal, servicios profesionales y servicios de salud. Estos
resultados son coherentes con la literatura, donde se menciona que para el comercio electrénico es
importante lo que se vende y como se vende, ya que es crucial comercializar productos que sean
adecuados para las ventas en linea, debido a los procesos logisticos que esto implica (Giordano et al.,
2017). Por consiguiente, que el sector de comercio al por menor tenga el primer lugar en empresas que
adoptaron coincide con lo reportado por la asociacidn de internet mx (AIMX, 2021), ya que los productos
y/o servicios que mas se comercializan por vias electrdonicas son: servicios digitales, ropa y accesorios,

super, despensa, alojamiento, musica, peliculas y videos -solo fisicos-.

Tabla 24. Total de empresas por sector econdmico que adoptaron el comercio
electronico, 2019.

No Total de
Sector econémico Adoptaron adoptaron empresas
Agricultura 177 24,195 24,372
Comercio al por menor 40,749 2,052,021 2,092,770
Servicios educativos 4,707 48,817 53,524
Industria Manufacturera 15,378 564,450 579,828
Comercio al por mayor 15,627 139,918 155,545
Otros servicios excepto actividades
gubernamentales 10,867 670,902 681,769
Servicios de alojamiento temporal 13,144 623,980 637,124
Servicios de esparcimiento culturales y deportivos 1,460 49,892 51,352
Servicios Financieros y de Seguros 3,356 23,236 26,592
Servicios Inmobiliarios y de alquiler de bienes 4,228 63,782 68,010
Servicios de manejo de residuos 6,327 69,732 76,059
Servicios profesionales, cientificos y técnicos 9,747 90,351 100,098
Servicios de salud y asistencia social 7,652 188,437 196,089

Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econdmico 2019.
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El Grafico 13 muestra las plataformas electrénicas de venta preferidas por sector econdmico,
mostrando que la pagina web propia es la principal plataforma utilizada para las ventas digitales, el sector
de comercio al por menor con un 31% de participacion tiene el mayor volumen de venta en péginas web
propias, después el sector de comercio al por mayor con un 13%, servicios de alojamiento con un 11%, y
la industria manufacturera con un 10%.

Los sectores econdmicos con los primeros lugares en participacion para redes sociales, correo
electrénico y pagina web de terceros coinciden con los de pdgina web propia. Las redes sociales fueron
reportadas como el segundo medio de venta preferido para los sectores de: comercio al por menor 32%,
alojamiento temporal 14%, industria manufacturera 11%. Eltercer lugar lo tiene el correo electrénico, los
sectores con mayor participacién son a través de este medio son: comercio al por menor con un 28%,
comercio al por mayor con un 17% y la industria manufacturera con un 15%. En ultimo lugar se encuentra
las paginas web de terceros, como amazon, ebay, mercado libre, los sectores que mas participan de esta
modalidad son: comercio al por menor con un 23%, servicios de alojamiento temporal con un 15%,
comercio al por menor con un 13% y en cuarto lugar, la industria manufacturera con un 10%.

Lo cierto es que esta informacién se podria entender mejor al cruzarla con la obtenida en el estudio
sobre comercio electréonico 2020 (AIMX, 2021). En este estudio, los comercios encuestados mantienen a
las redes sociales y el correo electronico como el primer punto de contacto con sus clientes, ya que a través
de estos medios transmiten informacidn a sus potenciales clientes sobre sus productos y servicios. Esta
informacion es necesaria para que el consumidor realice comparaciones claves que les ayudaran a tomar
la decision de compra. Adicional, las redes sociales ofrecen la oportunidad a los negocios y consumidores
de poder mantener comunicacién en linea, y responder preguntas sobre las preocupaciones y/o preguntas

del comprador(AIMX, 2021).
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Grafico 13. Canal electrénico de venta utilizado por sector econémico, 2019.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.

4.3.1 Sector: Comercio al por Menor

En el sector de Comercio al por Menor, 40,749 empresas adoptaron las transacciones en linea,
esto representa tan solo el 2% del total de los establecimientos dedicados a este giro econdmico, Grafico
14, del total de estas empresas el 79% tenian entre 1y 10 empleados, 13% de 11 a 30 colaboradores y 5%
de 31 a 100. Como se menciona anteriormente, la microempresa de este sector fue la que mayor
participacion en las ventas electrdnicas tuvo, sin embargo, es necesario recalcar que en este analisis no se

evaluo el total de ingresos, solo si tuvieron ingresos o no a través de internet.
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Grafico 14.Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector de Comercio al por Menor,
2019.
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econémico 2019.

La microempresa del sector de Comercio al por Menor utilizé como canal electrénico preferido las
redes sociales como facebook, twitter, instagram y whatsapp, mostrando que este tipo de redes sociales
siguen siendo el canal primordial de contacto y seguimiento de las empresas con sus clientes potenciales,
ya que es a través de ellas que ofrecen informacion para que el consumidor pueda pedir, recibir y realizar
comparaciones entre diferentes opciones (AIMX, 2021). En segundo lugar, la microempresa tiene como
plataforma de ingresos por internet a la pagina web propia y en tercer y cuarto lugar el correo electrdnico
y paginas web de terceros, respectivamente. Por otro lado, en primer lugar las pequefias y medianas
empresas tuvieron mayores ingresos a través de sus propias paginas web, Grafico 15, esta informacion
puede deberse al hecho que estas empresas cuenten con mas recursos financieros, humanos vy

tecnologicos para invertir en la creacion y soporte de su sitio web. En segundo lugar, las pequefias y
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medianas empresas utilizan el correo electrénico para obtener ingresos, seguido de paginas web de
terceros y redes sociales.

Grafico 15. Canal electrénico de venta utilizado: Sector de comercio al por Menor, 2019
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.

4.3.1.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Comercio al por Menor

La Tabla 25 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de comercio al por mayor, se presentan los datos resultantes para la
media, desviacidn estandar, rango minimo y maximo.

La mayor parte de los indicadores de las variables de integracion y preparacidén tecnoldgicas se
encuentran mas cercanas a cero, mostrando que una gran proporcién de los establecimientos encuestados
no contaban con el acceso a paginas web, acceso a correo electrénico, computadoras, internet o intranet.

De manera general se puede apreciar que a nivel nacional se tiene desviaciones estandar mayores
gue la media, lo que indica una mayor dispersién de los datos. Esto representa un resultado esperado
debido a la gran proporcién de microempresas y el bajo porcentaje del total de empresas de este sector

encuestadas que tuvieron ingresos por internet.
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Tabla 25. Medidas de tendencia central sector: Comercio al por menor

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n=2,092,770 n =2,035,539 n=37,375 n=9,689
Media Desvliaci()n Min. Max. Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv’iacién Min.  Max Media Desv'iacién Min.  Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.028 0.099 0 1 0.037 0.047 0 1 0.012 0.054 0 1 0.026 0.090 0 1
Operaciones Bancarias 0.290 0.476 0 1 0.343 0.501 0 1 0.093 0.297 0 1 0.107 0.309 1 1
Tramites de Gobierno 0.462 0.516 0 1 0.512 0.521 0 1 0.237 0.429 0 1 0.303 0.460 1 1
Busquedas por Internet 0.212 0.433 0 1 0.235 0.452 0 1 0.145 0.357 0 1 0.123 0.328 1 1
Gestion del Negocio 0.286 0.474 0 1 0.302 0.486 0 1 0.217 0.416 0 1 0.196 0.397 1 1
Uso de Internet 0.36 0.50 0 1 0.659 0.474 0 1 0.284 0.451 0 1 0.052 0.223 0 1
Péginas Web 0.232 0.422 0 1 0.237 0.426 0 1 0.203 0.404 0 1 0.209 0.408 0 1
Acceso a Computadoras 0.451 0.498 0 1 0.458 0.498 0 1 0.406 0.493 0 1 0.424 0.496 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.364 0.481 0 1 0.372 0.484 0 1 0.308 0.464 0 1 0.345 0.477 0 1
Acceso a Internet 0.461 0.499 0 1 0.470 0.499 0 1 0.406 0.493 0 1 0.432 0.497 0 1
Acceso a Intranet 0.140 0.347 0 1 0.139 0.346 0 1 0.143 0.351 0 1 0.144 0.352 0 1
Tamafio de la Empresa 13 31 1 934 4 3 1 10 17 5 11 30 56 19 31 100
Ventas en Efectivo 56 34 0 100 60 33 0 100 38 27 0 100 44 32 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 17 22 0 100 16 22 0 100 20 22 0 100 19 17 0 100
Ventas con Dep6sito Bancario 4 12 0 100 3 12 0 100 5 12 0 100 5 12 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria  20.48 28.62 0.00 100.00 18.49 27.73 0.00 100.00 30.67 30.09 0.00 100.00 26.83 32.36 0.00 100.00
Ventas con Cheque 3.009 9.49 0 100 2.565 9.29 0 100 5.004 10.68 0 100 4.653 9.72 0 100
Sin Instruccién 0.076 0.80 0 329 0.055 0.27 0 10 0.275 1.54 0 30 1.679 4.97 0 83
Educacién Basica 1.259 6.82 0 8190  0.999 1.09 0 10 6.089 5.53 0 30 16.351 14.40 0 96
Educacién Media 1.057 5.47 0 1318  0.666 1.06 0 10 7.770 5.42 0 30 23.661 15.48 0 100
Educacion Superior 0.427 3.41 0 1631 0.264 0.62 0 10 2.458 3.24 0 30 10.444 11.26 0 99

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.1.2 Modelo Probit Sector: Comercio al por Menor
Los modelos probit nacional y por tamaiio de empresa para este sector econédmico se muestran
en la Tabla 26.

Tabla 26. Resultados Modelo Probit Sector de Comercio al por Menor

Nacional Micro Pequeia Mediana
Operaciones bancarias

0.183*** 0.207*** - -0.423%**
Tramites de gobierno

0.024*** 0.309*** -0.208*** 0.321***
Busquedas por internet

0.285%** 0.303*** -0.180*** -0.474%**
Gestion del negocio

0.466** 0.408*** 0.459*** 0.183***
Uso de internet 0.083*** 0.136*** 0.042%%* _0.011%**
Péginas web -0.130*** -0.013*** -0.129%** -0.034***
Acceso a Computadoras 0.876%** 0.076%** 0.877%%* 0.807***
Acceso a Correo electrénico

0.668*** 0.028*** 0.608*** 0.598%***
Acceso a internet 0.234%%* 0.134%** 0.233%%* 0.133%**
Acceso a Intranet S0.122%** -0.022%** -0.017%** -0.019***
Personal ocupado _ _0.163*** 0.021%** 0.013%**
Efectivo 0.006*** -0.004%*** -0.010%*** -0.018***
Transferencia bancaria

0.015%** 0.011%** 0.020*** 0.015***
Depdsito bancario

0.019%*** 0.016*** 0.019*** 0.022***
Tarjeta bancaria 0.020%*** 0.018*** 0.021%** 0.017%**
Cheque 0.011%** 0.006*** 0.016%** 0.015%**
Sin Educacién _ _ ~0.011%** 0.010***
Educacién Basica _ _ _0.035*** _0.018***
Educacién Media _ _ -0.025%** -0.005***
Educacién Superior
Constante -3.601*** -3.669*** _D.53%** 1D DQ¥¥*
Observaciones 2,092,770 2,035,539 37,375 9,689
Pseudo R"2 0.3520 0.3668 0.2900 0.2830
Log Likelihood -130,146  -105,158 -13,621 -4,748
Akaike Inf. Crit. 260,325.40  210,349.00 27,273 9,527

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



Esta tabla muestra los modelos finales sugeridos, se encontré en estos modelos que mientras a
nivel nacional solo son cuatro las variables facilitadoras de la adopcién del comercio electrénico, al
momento de realizar la desagregacién por tamafio de empresa, los cinco factores evaluados son
estadisticamente significativos. Los modelos del sector de comercio al por menor, muestran como la
integracién tecnolégica es un facilitador de la adopcion de las ventas por internet a nivel nacional y para
la microempresa, con un valor de significancia del 0.01. Sin embargo, conforme el tamafio de la empresa
se va incrementando, esta variable contiene indicadores negativos y con un p-valor de 0.01 como son: el
uso de internet para operaciones bancarias, tramites de gobierno y bldsquedas por internet.

La preparacion tecnoldgica, independientemente del tamafio de la empresa, permanece como un
facilitador de la adopcién del comercio electrdnico, solo uno indicador: acceso a intranet, es un inhibidor
de las ventas por internet.

La preparacion organizacional fue medida a través de la integracién financiera y la preparacion
académica. Con respecto a la integracién financiera, esta permanece de manera constante con un valor
de significancia del 0.01, mostrandose como un promotor de las ventas por internet. Por otro lado, la
preparacion académica, tiene cambios dependiendo del tamafio de empresa, mientras que para la
microempresa no es estadisticamente significativa, para la pequefia y la mediana empresa se convierten
en un inhibidor.

La presion de la competencia, independientemente del tamafio de la empresa, tiene el indicador
de contar con pagina web como un inhibidor de las ventas en linea, este resultado aparece signo negativo
en la micro, pequefia y mediana empresa y con un valor de significancia de 0.01. Esta informacién puede
indicar que no contar con una pagina web es razén que desalienta la participaciéon de las ventas por

internet.
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El tamafio de la empresa fue la quinta variable evaluada, en este sector econdmico, esta variable
se comporté de diferente forma dependiendo del tamafo de la empresa. A nivel nacional, esta variable
no es considerada ya que no es estadisticamente significativa. En la microempresa el tamafio de la
empresa es un inhibidor y para la pequefia y mediana empresa se convierte en un facilitador. Estos
cambios en el comportamiento de la variable en los diferentes modelos pudieran mostrar que a medida
gue las empresas incrementan el nimero de empleados se convierte en un facilitador contar con mayor
numero de empleados que se puedan destinar a funciones especificas para el comercio electrénico.

De acuerdo con (McFadden, 1977), los valores de 0.2 a 04 para el pseudo R”2 representan un
excelente ajuste de los modelos probados, por lo tanto, estos modelos revisados al contar con un pseudo
RA2 de 0.35, 0.36, 0.29 y 0.28 a nivel nacional, micro, pequefia y mediana empresa -respectivamente-
muestran un excelente ajuste para el modelo de la adopcidn del comercio electrénico en el sector de
comercio al por menor.

Estos resultados, de manera general son consistentes con los obtenidos en estudios similares. Los
resultados obtenidos en el comportamiento de la variable de tamano de empresa es un hallazgo que no
se habia reportado en estudios similares como los de (Chatzoglou et al., 2016; Liu, 2008; Martins et al.,

2009; Oliveira et al., 2008).

4.3.2 Sector: Servicios Educativos

En el sector de servicios educativos , el 9% (4,707) empresas adoptaron el comercio electrdnico,
Gréfico 16, del total de estas empresas el 37% pertenecen a la microempresa, 33% fueron pequefias y el
21% medianas. Es significativa la importancia que tiene mencionar que estos datos fueron recopilados en
el semestre anterior a la crisis sanitaria por el COVID-19, donde el sector de servicios educativos se vio

obligado a cambiar su modelo de ensefianza aprendizaje para pasar completamente al ambiente digital
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(Ferreira et al., 2020). Al respecto, la encuesta de la Asociacion de Internet Mx 2020, muestra que el mayor
porcentaje de transacciones digitales se la llevan los servicios digitales con un 41%, dentro de estos

servicios digitales se encuentra los servicios educativos(AIMX, 2021).

Grafico 16. Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector Servicios Educativos,
2019.
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econémico 2019.

El canal electrénico de ventas preferido por la microempresa, fueron las redes sociales. En
contraste con la pequeina y mediana empresa donde la pagina web propia estuvo en primer lugar, seguido
de las redes sociales Grafico 17 . En el 2020, el 28% de los usuarios de compras por internet se encontraban
en el rango de edad de 28 a 35 afios pudiendo tener relacion con el incremento en la demanda de servicios

digitales y educativos que represento la pandemia (AIMX, 2021).
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Grafico 17. Canal electrdnico de venta utilizado: Sector Servicios Educativos, 2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.

4.3.2.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios Educativos

La Tabla 27 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las

variables y sus indicadores del sector de servicios educativos, se presentan los datos resultantes para la

media, desviacidn estandar, rango minimo y maximo.

La mayor parte de los indicadores de las variables de preparacion tecnoldgicas se encuentran mas

cercanas a cero, mostrando que una gran proporcion de los establecimientos encuestados no contaban

con el acceso a paginas web, acceso a correo electrénico, computadoras, internet o intranet. En contra

parte, los indicadores de la variable integracién tecnoldgica se encuentran mas cercanos a 1, mostrando

gue para este sector los servicios ofrecidos por internet son mas utilizado
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Tabla 27. Medidas de tendencia central sector: Servicios Educativos

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n=53,524 n=37,166 n=10,774 n =4,347
Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv'iacién Min. Max. Media Desv'iacién Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.090 0.985 0 1 0.035 0.517 0 1 0.023 0.194 0 1 0.019 0.486 0 1
Operaciones Bancarias 0.798 0.794 0 1 0.693 0.842 0 1 0.057 0.659 0 1 0.179 0.500 0 1
Tramites de Gobierno 0.811 0.805 0 1 0.694 0.843 0 1 0.899 0.680 0 1 0.794 0.553 0 1
Busquedas por Internet 0.641 0.620 0 1 0.514 0.622 0 1 0.916 0.538 0 1 0.973 0.453 0 1
Gestion del Negocio 0.688 0.681 0 1 0.568 0.701 0 1 0.951 0.574 0 1 1.000 0.483 0 1
Uso de Internet 0.564 0.569 0 1 0.529 0.589 0 1 0.774 0.466 0 1 0.494 0.514 0 1
Péaginas Web 0.032 0.177 0 1 0.040 0.198 0 1 0.042 0.127 0 1 0.058 0.198 0 1
Acceso a Computadoras 0.327 0.336 0 1 0.260 0.370 0 1 0.438 0.547 0 1 0.486 0.508 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.411 0.317 0 1 0.440 0.351 0 1 0.658 0.789 0 1 0.479 0.529 0 1
Acceso a Internet 0.427 0.336 0 1 0.460 0.370 0 1 0.534 0.682 0 1 0.508 0.589 0 1
Acceso a Intranet 0.123 0.236 0 1 0.012 0.178 0 1 0.000 0.000 0 1 0.000 0.000 0 1
Tamafio de la Empresa 15 54 0 4692 4 3 1 10 18 5 11 30 51 18 31 100
Ventas en Efectivo 69 40 0 100 82 33 0 100 49 41 0 100 28 34 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 7 18 0 100 5 15 0 100 11 22 0 100 16 23 0 100
Ventas con Depésito Bancario 8 22 0 100 5 17 0 100 15 28 0 100 21 31 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 11 25 0 100 6 19 0 100 20 30 0 100 28 32 0 100
Ventas con Cheque 2 10 0 100 1 7 0 100 4 14 0 100 5 15 0 100
Sin Instruccién 0.065 1.52 0 200 0.009 0.12 0 6 0.058 0.55 0 23 0.245 2.06 0 85
Educacion Basica 1.091 8.56 0 1427  0.226 0.67 0 10 0.950 1.89 0 29 3.959 5.91 0 70
Educacién Media 2.866 12.85 0 1431 1.035 1.61 0 10 3.293 4.92 0 30 8.260 10.93 0 90
Educacién Superior 11.253 39.42 0 3008 2.617 2.55 0 10 13.242 6.62 0 30 38.445 18.61 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos



4.3.2.2 Modelo Probit Sector: Servicios Educativos
Los modelos probit nacional y por tamafio de empresa para el sector de servicios educativos se
muestran en la Tabla 28.

Tabla 28. Resultados Modelo Probit Sector Servicios Educativos

Nacional Micro Pequeiia Mediana
Operaciones bancarias

-0.122%** -0.240*** - -
Tramites de gobierno

0.107*** 0.216*** - -
Busquedas por internet

0.357%** 0.319*** 0.248** 0.285%**
Gestidn del negocio

0.407*** 0.418*** 0.342%** 0.256%**
Uso de internet _0.085*** 0.274%** 0.164%** _
Paginas web _0.130%** _0.078%** _ _
Acceso a Computadoras 0.076%** 0.021%%* 0.179%** 0.183%**
Acceso a Correo electrénico 0.408*** 0.127%** 0.507%** 0.498***
Accesoa internet 0.111%* 0.384%** 0.138%** 0.129%**
Acceso a Intranet

-0.122%** -0.001*** - -
Personal ocupado 0.001%** 0.018%** 0.015%** 0.004***
Bfectivo -0.005%** -0.008*** - -
Transferencia bancaria

0.015%** 0.016*** 0.010*** 0.012%**
Depdsito bancario 0.012%** 0.014%** 0.008*** 0.008***
Tarjeta bancaria 0.016%** 0.018%** 0.012** 0.013%**
Cheque 0.012%** 0.013*** 0.009%** 0.009%**
Sin Educacion ) } ; a
Educacién Basica R .0.004%** R _0.008%**
Educacion Media -0.003%** -0.007%** -0.008%** -0.003%**
Educacion Superior ) ) )
Constante 2.877%%* 3.207%** 2.454%%+ -2.345%%+
Observaciones 53,524 51,352 10,774 4,347
Pseudo R"2 0.2969 0.3350 0.0832 0.0569
Log Likelihood -12,797.87 -4,413 -4,094 2,185
Akaike Inf. Crit. 25,625.73 8,857 8,216 4,401

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



La variable de integracion tecnoldgica es un facilitador a nivel nacional y para la microempresa del
sector de servicios educativos, con un nivel de significancia del 0.01. En este orden, para las empresas
consideradas como pequefias y medianas, dos de los indicadores desaparecen del modelo,
considerandose solamente el uso de internet para la gestion del negocio y las busquedas por internet,
ambos con niveles p-valor de 0.01.

La preparacion tecnolégica es un facilitador de las ventas en linea, el nivel de p-valor es <0.01, sin
embargo, es importante mencionar que el indicador de acceso a intranet deja de ser negativo para la
pequefia y mediana empresa. Esto pudiera tener relacidon con la necesidad de un mayor incremento del
intercambio de informacidn interna al incrementar el nimero de empleados.

El indicador de integracién financiera de la variable preparacién organizacional aparece en todos
los modelos como un facilitador. Y en relacién con el indicador de preparacién académica de esta misma
variable, para el sector de servicios educativos se muestra como un inhibidor contar con empleados sin
educacion basica y media. Estos resultados, muestran congruencia con los servicios ofrecidos por este
sector, donde es necesario que los empleados cuenten con educacién formal para poder transmitirla a sus
clientes.

La presion de la competencia se presenta en los modelos nacionales y de la microempresa como
un inhibidor de los ingresos por internet. Por otro lado, para la pequefia y mediana empresa del sector
educativo contar con pagina web desaparece de los modelos resultantes.

El tamafio de la empresa es un facilitador de la adopcién del comercio electrénico en todos los
niveles de desagregacién, con un nivel de significancia 0.01 estos resultados muestran una baja
incertidumbre.

El modelo probit nacional y para la microempresa cuentan con un pseudo R"2 de 0.29 y 0.33,

respectivamente, presentandose como modelos que cuentan con un excelente ajuste para el fendmeno
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estudiado. Por otro lado, los modelos resultantes para la pequefia y mediana empresa, al resultar con un
pseudo R*2 de 0.08 y 0.05 muestran un bajo ajuste para la explicacidon de la adopcidon del comercio
electrdnico. Esta informacion esta relacionada con el hecho de que de los 20 indicadores incluidos, el
modelo resultante elimino 8, quedando con una significancia <0.01 tan solo 12. De lo anterior se puede
comentar que a este nivel de desagregacion y en este sector, existen variables e indicadores adicionales
gue considerar.
4.3.3 Sector: Industria Manufacturera

15,378 empresas del sector manufacturero adoptaron el comercio electrénico, esto representa un
3% del total de establecimientos dedicados a este giro econémico, Grafico 18, la mayor proporcién de
empresas (53%) pertenecio a las microempresas, seguida de las pequefias y medianas compaiiias, con un

19% y 13%, respectivamente.

Grafico 18. Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector Industria Manufacturera,
2019.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.
El Grafico 19 muestra que las redes sociales son el canal de venta electronico mas utilizado por las

microempresas, mientras que para la pequefia y mediana empresa ocupan en primer lugar el correo
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electroénico, seguido de los sitios web propios como modalidad informatica para tener ingresos en linea.
Estos resultados muestran relacion con el tipo de sector que se estd analizando. La industria
manufacturera al vender productos con un mayor requerimiento de especificaciones requiere de un
acompafiamiento mas cercano del vendedor, asi como de mas informacion para la toma de decisiones y

un servicio post venta mas especializado.

Grafico 19. Canal electronico de venta utilizado: Sector Industria Manufacturera, 2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.

4.3.3.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Industria Manufacturera
La Tabla 29 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de la industria manufacturera , se presentan los datos resultantes

para la media, desviacidn estandar, rango minimo y maximo.
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Tabla 29. Medidas de tendencia central sector: Industria Manufacturera

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n =579,828 n =2541,965 n =19,056 n=8,876
Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv'iacién Min  Max Media Desv’iacién Min  Max Media Desv’iacién Min  Max
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.020 0.600 0 1 0.014 0.830 0 1 0.050 0.091 0 1 0.030 0.071 0 1
Operaciones Bancarias 0.228 0.420 0 1 0.366 0.482 0 1 0.102 0.302 0 1 0.051 0.220 0 1
Tramites de Gobierno 0.386 0.487 0 1 0.573 0.495 0 1 0.265 0.441 0 1 0.136 0.343 0 1
Busquedas por Internet 0.179 0.383 0 1 0.257 0.437 0 1 0.126 0.332 0 1 0.080 0.271 0 1
Gestidn del Negocio 0.166 0.372 0 1 0.220 0.414 0 1 0.134 0.340 0 1 0.103 0.304 0 1
Uso de Internet 0.711 0.453 0 1 0.975 0.156 0 1 0.808 0.394 0 1 0.293 0.455 0 1
Péaginas Web 0.267 0.442 0 1 0.279 0.449 0 1 0.204 0.403 0 1 0.213 0.410 0 1
Acceso a Computadoras 0.485 0.500 0 1 0.496 0.500 0 1 0.425 0.495 0 1 0.450 0.498 0 1
Acceso a Correo Electronico 0.397 0.489 0 1 0.399 0.490 0 1 0.366 0.482 0 1 0.408 0.492 0 1
Acceso a Internet 0.495 0.500 0 1 0.505 0.500 0 1 0.435 0.496 0 1 0.461 0.499 0 1
Acceso a Intranet 0.113 0.317 0 1 0.115 0.319 0 1 0.122 0.328 0 1 0.082 0.274 0 1
Tamafio de la Empresa 80 325 1 17269 4 3 1 10 18 6 11 30 55 20 31 100
Ventas en Efectivo 33 39 0 100 52 40 0 100 19 29 0 100 9 20 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 5 14 0 100 6 16 0 100 5 15 0 100 3 12 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 6 17 0 100 6 16 0 100 7 17 0 100 8 18 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 49 41 0 100 31 37 0 100 60 37 0 100 71 33 0 100
Ventas con Cheque 6 13 0 95 5 13 0 87 9 16 0 90 8 13 0 90
Sin Instruccién 0.279 7.85 0 3020 0.088 0.39 0 10 0.325 1.52 0 28 1.226 4.47 0 90
Educacion Basica 6.067 60.39 0 9458  1.536 1.42 0 10 9.194 6.45 0 30 27.417 17.69 0 100
Educacién Media 3.184 39.42 0 6349  0.505 1.00 0 10 4.898 5.07 0 30 15.502 13.70 0 96
Educacién Superior 1.656 24.44 0 7589  0.196 0.60 0 10 2,531 3.25 0 30 8.973 10.09 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos



4.3.3.2 Modelo Probit Sector: Industria Manufacturera
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran
en la Tabla 30.

Tabla 30. Resultados Modelo Probit Sector Industria Manufacturera

Nacional Micro Pequefa Mediana
Operaciones bancarias 0.258%+* 0.125%+* 0.198%+* 0.146%+*
Tramites de gobierno

0.128*** 0.204%** -0.015%** -
Busquedas por internet

0.420%** 0.452%** 0.194*** -
Gestion del negocio

0.290*** 0.234%** 0.244%** 0.145%**
Uso de internet 0.190%** 0.665*** 0.138%** J0.112%**
Péginas web _0.213%** _0.213%** -0.234%** _
Acceso a Computadoras 0.376%** 0.276%** 0.367%** 0.352%**
Acceso a Correo electrénico

0.385%** 0.387*** 0.377*** 0.322%**
Acceso a internet 0.001%*** 0.021%** 0.045%** 0.039%**
Acceso a Intranet -0.073%** -0.173%** -0.069*** -0.68%**
Personal ocupado _ 0.194%** _ _
Efectivo -0.008** -0.015%** -0.012%** -0.010%**
Transferencia bancaria 0.018*** 0.021%%* 0.020*** 0.019***
Depdsito bancario

0.109*** 0.022%** 0.018*** 0.019%***
Tarjeta bancaria 0.020%** 0.022%* 0.019%** 0.018%**
Cheque 0.013%** 0.015*** 0.016*** 0.016***
Sin Educacion R 0.214%%* B R
Educacién Basica _ -0.197%** _ N
Educacién Media _ -0.183%** _ -
Educacién Superior R _0.09%** R R
Constante _3.918*** L4.902%** -3.631%** 12.661*%**
Observaciones 579,828 541,965 19,065 8,876
Pseudo R*2 0.3228 03615 0.3275 0.3555
Log Likelihood -40,971.17 -22,755 7,171 -4,557
Akaike Inf. Crit. 81,974.34 45,542 14,267 9,147

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



A nivel nacional, micro y pequefia empresa, la variable de integracién tecnolégica es un promotor
de las ventas en linea, en cambio, para la mediana empresa esta variable es un facilitador pero solo
permanecen dos indicadores, los indicadores de uso de internet para tramites de gobierno y busquedas
por internet fueron eliminados del modelo por no contribuir al ajuste del modelo. La significancia de cada
una de estas variables evaluadas se presenta con un p - valor <0.01 para cada uno de los indicadores.

La preparacidén tecnolégica es un promotor de los ingresos por internet para la industria
manufacturera. En esta variable, solo el acceso a intranet se presenta como un inhibidor. Esto podria tener
relacién con la necesidad de contar con servicios contratados a terceros y el costo que implicaria poder
integrar una red de intranet en la compaiiia.

El indicador de integracién financiera de la variable de preparacidon organizacional muestra en
todos los modelos (nacional, micro, pequefia y mediana empresa) que el uso de efectivo es un inhibidor
del comercio electrdénico. En cierto sentido, esto pudiera estar relacionado con el sector evaluado, ya que
al ser el objeto de estudio la industria manufacturera, el costo de los productos es mayor y el manejo de
efectivo resulta un inhibidor para participar en el comercio en linea. Dentro de este contexto, el indicador
de preparacion académica solo aparece como un inhibidor para la microempresa. Cuando este indicador
se analiza a nivel nacional, pequefia y mediana empresa se puede notar que no es considerado en los
modelos debido a que no contribuye a la explicacién del fenédmeno.

El tamano de la empresa es un facilitador de las ventas por internet solo para la microempresa,
con un p-valor menor a 0.01. A nivel nacional, pequefia y mediana empresa, es un factor que se elimind

de los modelos por no contribuir al mejor ajuste del modelo.
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El pseudo R*2 de 0.32, 0.36, 0.32 y 0.35 a nivel nacional, micro, pequefia y mediana empresa
(respectivamente) muestran un excelente ajuste para el modelo de la adopcién del comercio electrénico
en el sector de la industria manufacturera.

Estos resultados resultan consistentes con los mostrados en la literatura, en estudios donde se
evaluaron variables similares bajo el mismo marco tedrico (Chatzoglou et al., 2016; Liu, 2008; Martins
et al., 2009; Oliveira et al., 2008). Hay, sin embargo, una diferencia con respecto al tamafio de la empresa.
En los estudios mencionados, el tamafio de la empresa se presenté como un facilitador de la adopcidn,
mientras que en esta investigacion, solo es un facilitador para la microempresa del sector manufacturero.
Conforme el tamafio de la empresa fue incrementando, esta variable dejo de aportar a la explicacion del
fendmeno de las ventas en linea y es eliminada de los modelos resultantes.

4.3.4 Sector: Comercio al por Mayor

En el sector de comercio al por mayor, 10% de establecimientos tuvieron ingresos a través del
comercio electrénico, Grafico 20. Solo el 6% de las micro, 2% de las pequefias y 1% de las medianas
empresas del sector participaron en el comercio por internet. De acuerdo con el INEGI, el sector de
comercio al por mayor ha ido perdiendo terreno con respecto del comercio al por menor, en la proporcion

de ingresos electrénicos(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2018).

Grafico 20. Total de empresas que adoptaron el comercio electrénico: Sector Comercio al por Mayor,
2019.

Mediana 170998 5163
Pequefia 3534 12694
Micro 9729 117988
Nacional 15J627 139,918

H N Adoptaron No adoptaron

Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econémico 2019.
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Mientras tanto, la micro y pequefia empresa utilizaron como canal electrénico de ventas preferido
las pdginas web propias seguido del correo electréonico, en cambio, las compaiiias medianas tuvieron

mayores ingresos a través del correo electrénico y en segundo lugar por su pagina web, Grafico 21.

Grafico 21. Canal electronico de venta utilizado: Sector Comercio al por mayor, 2019.
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econémico 2019.

4.3.4.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Comercio al por Mayor

La Tabla 31 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de comercio al por mayor, se presentan los datos resultantes para la
media, desviacidn estandar, rango minimo y maximo.

La mayor parte de los indicadores de las variables de preparacion tecnolégicas se encuentran mas
cercanas a cero, mostrando que una gran proporcion de los establecimientos encuestados no contaban
con el acceso a paginas web, acceso a correo electrénico, computadoras, internet o intranet. En contra
parte, los indicadores de la variable integracién tecnolégica se encuentran mas cercanos a 1, mostrando

que para este sector los servicios ofrecidos por internet son mas utilizados.
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Tabla 31. Medidas de tendencia central sector: Comercio al por Menor

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n = 155,545 n=127,717 n=16,228 n=6,872
Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv'iacién Min. Max. Media Desv'iacién Min. Maéx. Media Desv’iacién Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.106 0.436 0 1 0.061 0.756 0 1 0.020 0.301 0 1 0.016 31.714 0 1
Operaciones Bancarias 0.626 0.707 0 1 0.551 0.718 0 1 0.503 0.488 0 1 0.610 0.431 0 1
Tramites de Gobierno 0.713 0.803 0 1 0.633 0.815 0 1 0.516 0.585 0 1 0.321 0.511 0 1
Busquedas por Internet 0.595 0.667 0 1 0.511 0.662 0 1 0.504 0.500 0 1 0.212 0.451 0 1
Gestion del Negocio 0.603 0.677 0 1 0.521 0.677 0 1 0.605 0.503 0 1 0.110 0.432 0 1
Uso de Internet 0.355 0.532 0 1 0.371 0.544 0 1 0.435 0.518 0 1 0.111 0.321 0 1
Péaginas Web 0.176 0.382 0 1 0.184 0.389 0 1 0.074 0.267 0 1 0.217 0.422 0 1
Acceso a Computadoras 0.432 0.496 0 1 0.439 0.497 0 1 0.384 0.454 0 1 0.478 0.511 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.374 0.485 0 1 0.368 0.483 0 1 0.303 0.407 0 1 0.414 0.651 0 1
Acceso a Internet 0.432 0.496 0 1 0.439 0.497 0 1 0.362 0.438 0 1 0.409 0.551 0 1
Acceso a Intranet 0.424 0.495 0 1 0.421 0.495 0 1 0.481 0.509 0 1 0.391 0.499 0 1
Tamafio de la Empresa 10 37 0 4018 3 2 1 10 17 5 11 30 54 19 31 100
Ventas en Efectivo 60 43 0 100 69 40 0 100 27 33 0 100 20 29 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 5 13 0 100 4 13 0 100 7 15 0 100 6 12 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 3 12 0 100 3 11 0 100 6 15 0 100 7 16 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 21 34 0 100 16 30 0 100 47 38 0 100 55 39 0 100
Ventas con Cheque 5 13 0 100 4 13 0 100 9 16 0 100 7 13 0 100
Sin Instruccién 0.178 2.58 0 410 0.058 0.36 0 10 0.284 1.53 0 30 0.980 4.26 0 74
Educacion Basica 3.255 14.83 0 1160 1.231 1.54 0 10 5.469 5.63 0 30 15.391 16.41 0 100
Educacién Media 3.897 17.29 0 1871 1171 1.54 0 10 6.818 5.30 0 30 21.621 15.52 0 100
Educacion Superior 2.846 15.06 0 1564 0.736 1.25 0 10 4.709 4.95 0 30 16.097 16.13 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.4.2 Modelo Probit Sector: Comercio al por Mayor
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econédmico se muestran
en la Tabla 32.

Tabla 32. Resultados Modelo Probit Sector Comercio al por Mayor

Nacional Micro Pequefia Mediana
Operaciones bancarias

0.161*** 0.173*** 0.149***  -0.180***
Tramites de gobierno

0.118*** 0.123*** 0.068***  -0.257***
Busquedas por internet

0.119*** 0.133*** - -0.367***
Gestion del negocio

0.331%** 0.337*** - -0.183***
Uso de internet -0.063%** -0.046*** _ _0.021%**
Paginas web -0.076*** S0.176%** _
Acceso a Computadoras 0.021%** 0.121%** 0.018%** _
Acceso a Correo electrénico

0.001*** 0.091*** 0.014*** -
Acceso a internet

0.073*** 0.063*** 0.578*** -
Acceso a Intranet -0.384%** _0.284*** _
Personal ocupado _ -0.056%** 0.023%** _
Efectivo -0.010%** -0.009%** - 10.024***
Transferencia bancaria

0.022%** 0.021%** 0.017***  0.031***
Depdsito bancario

0.020*** 0.019*** 0.018***  0.027***
Tarjeta bancaria 0.020%** 0.020%** 0.017***  0.027***
Cheque 0.017*** 0.014%** 0.015***  0.033***
Sin Educacion _ _ S0.015*** -0.008***
Educacién Basica _ _ J0.029%** _0.006***
Educacién Media _ _ L0.014%** -0.007***
Educacién Superior
Constante -3.416%** _3.667*** 1D.814%%* 3 )5)%*x
Observaciones 155,545 127,717 16,228 6,872
Pseudo R"2 0.2253 0.2669 02527  0.0478
Log Likelihood -39,291 -25,217 8,056  -3,670
Akaike Inf. Crit. 78,615 50,466 16,142 7,370

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



El modelo a nivel nacional, micro y pequefia empresa, con una p- valor 0.01, muestran que la
variable de integracion tecnoldgica es un facilitador de las ventas en linea. En contra parte, para la mediana
empresa esta variable se puede identificar como un inhibidor. A la par de los resultados anteriores, el
factor de preparacién tecnoldgica es un facilitador de las ventas en linea solo para la micro y pequefias
empresas. Para la mediana empresa, esta variable no es considerada y fue eliminada del modelo por no
contribuir al ajuste y explicacion del fenémeno. Estos resultados pudieran mostrar que a medida que las
empresas van creciendo, la integracidn tecnoldgica se vuelve mds especializada, requiriendo de sistemas
mas personalizados (Pablo et al., 2021).

La preparacion organizacional fue medida por dos indicadores: integracion financiera y
preparacion académica. Con respecto de la integracién financiera, este indicador es un facilitador para
todos los tamafios de empresa, a excepcion del uso de efectivo para las ventas, esto pudiera tener relacién
con el sector analizado, ya que al manejar volimenes de producto mayor en cada pedido implica
cantidades mds grandes por cada venta. Al analizar el indicador de preparacién académica, este indicador
solo aparece como inhibidor para la pequefia y mediana empresa. Para la microempresa, la preparacion
académica no esta aportando a la explicacidon del fendmeno, esto pudiera tener relacién con el nivel de
especializacién necesario conforme la empresa va creciendo y aumentando su volumen de ventas y
clientes.

Contrario a lo que estudios similares encontraron, la presion de la competencia es un inhibidor de
la adopcién del comercio electrénico para la micro y mediana empresa, mientras que para la pequena
empresa esta variable es eliminada por no contribuir al mejor ajuste del modelo.

Para este sector econdmico, el tamafo de la empresa es un inhibidor para la microempresa y un
facilitador para la pequefia, mientras que para la mediana empresa, esta variable no esta contribuyendo

al ajuste del modelo por lo tanto no fue considerada. Estos resultados vuelven a ser diferentes a la
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literatura, ya que en las investigaciones de (Chatzoglou et al., 2016; Liu, 2008; Martins et al., 2009; Oliveira
et al., 2008), el tamafio de la empresa era un facilitador de las ventas en linea.

De acuerdo con (McFadden, 1977), los valores de 0.2 a 04 para el pseudo R*2 representan un
excelente ajuste de los modelos probados. El pseudo R*2 de 0.22, 0.26, 0.25 a nivel nacional, micro,
pequeia, respectivamente, muestran un excelente ajuste para el modelo de la adopcién del comercio
electrénico en el sector de comercio al por mayor, sin embargo, para la mediana empresa el pseudo R*2

de 0.04, representa un minimo ajuste.

4.3.5 Sector: Otros Servicios excepto Actividades Gubernamentales

En este sector, de acuerdo al (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2013b) se incluyen
empresas que ofrecen servicios de: reparacién mecanica, eléctrica, transmisiones, suspensiones y frenos
para automdviles y camiones, hojalateria y pintura, tapiceria, servicios de blindajes, instalacion de
cristales, mantenimiento y reparacidon de equipos eléctricos domésticos e industriales, reparacién de
calzado, cerrajerias, salones y clinicas de belleza y peluqueria, bafios publicos, lavanderias y tintorerias,
servicios funerarios y asociaciones u organizaciones de productores, comerciantes, sindicales,
profesionistas o de actividades regulatorias. A partir de este andlisis se identifica que participaron en las
transacciones electrénicas 10,867 empresas, Grafico 22, de las cuales, el 87% tenian entre 1 y 10

trabajadores, 10% entre 11 y 30 empleados y 2% de 30 a 100.
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Grafico 22. Total de empresas que adoptaron el comercio electrénico: Sector Otros Servicios excepto
Actividades Gubernamentales, 2019.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econémico 2019.

El Grafico 23 muestra los canales electrénicos de venta seleccionados por la micro, pequefia y

mediana empresa. Donde la microempresa utiliz6 en mayor proporcién las redes sociales para obtener

ingresos por internet. Las pequefias y las medianas compafiias utilizaron las pdginas de web propias como

principal plataforma digital para los ingresos electrdnicos. Existen brechas para aquellos que no

participaron en las ventas electrdnicas, estas normalmente estan relacionadas con la brecha digital que se

ocasiona con la evolucion de las transformaciones digitales(OCDE, 2019).
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Grafico 23. Canal electronico de venta utilizado: Sector Otros Servicios excepto Actividades
Gubernamentales, 2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.

4.3.5.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Otros Servicios excepto Actividades

Gubernamentales

La Tabla 33 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de otros servicios excepto actividades gubernamentales, se
presentan los datos resultantes para la media, desviacién estandar, rango minimo y maximo. La mayor
parte de los indicadores de las variables de preparacién tecnoldgicas se encuentran mas cercanas a cero,
mostrando que una gran proporcion de los establecimientos encuestados no contaban con el acceso a

paginas web, acceso a correo electrénico, computadoras, internet o intranet.

155



Tabla 33. Medidas de tendencia central sector: Otros servicios excepto actividades gubernamentales

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n = 681,768 n =669,179 n=10,312 n=1,1747
Media Desv’iacién Min. Maéx. Media Desv’iacién Min. Méx. Media Desv’iacién Min. Maéx. Media Desvliacién Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.058 0.920 0 1 0.717 0.726 0 1 0.650 0.504 0 1 0.222 0.377 0 1
Operaciones Bancarias 0.190 0.532 0 1 0.180 0.523 0 1 0.752 0.703 0 1 0.777 0.632 0 1
Tramites de Gobierno 0.204 0.565 0 1 0.193 0.555 0 1 0.810 0.760 0 1 0.828 0.686 0 1
Busquedas por Internet 0.149 0.418 0 1 0.139 0.406 0 1 0.690 0.630 0 1 0.744 0.592 0 1
Gestion del Negocio 0.166 0.468 0 1 0.155 0.457 0 1 0.706 0.650 0 1 0.766 0.620 0 1
Uso de Internet 0.182 0.457 0 1 0.171 0.445 0 1 0.795 0.653 0 1 0.746 0.700 0 1
Pdaginas Web 0.210 0.408 0 1 0.223 0.417 0 1 0.111 0.333 0 1 0.125 0.342 0 1
Acceso a Computadoras 0.400 0.491 0 1 0.423 0.495 0 1 0.333 0.500 0 1 0.188 0.403 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.320 0.468 0 1 0.337 0.474 0 1 0.433 0.589 0 1 0.125 0.342 0 1
Acceso a Internet 0.410 0.493 0 1 0.434 0.497 0 1 0.623 0.712 0 1 0.188 0.403 0 1
Acceso a Intranet 0.180 0.385 0 1 0.183 0.388 0 1 0.222 0.441 0 1 0.125 0.342 0 1
Tamafio de la Empresa 2 11 0 4414 2 1 1 10 16 5 11 30 47 17 31 100
Ventas en Efectivo 93 22 0 100 94 20 0 100 54 44 0 100 41 44 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 2 10 0 100 2 10 0 100 8 19 0 100 6 16 0 100
Ventas con Dep6sito Bancario 1 5 0 100 0 5 0 100 4 15 0 100 4 16 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 2 13 0 100 2 11 0 100 25 38 0 100 37 42 0 100
Ventas con Cheque 1 6 0 100 1 6 0 100 6 17 0 100 6 17 0 100
Sin Instruccién 0.040 1.06 0 738  0.031 0.22 0 10 0.260 131 0 27 0.993 3.81 0 49
Educacion Basica 1.069 4.22 0 1642 0.905 1.07 0 10 6.359 6.21 0 30 18.499 18.50 0 99
Educacion Media 0.854 5.66 0 2199 0.696 1.00 0 10 5.534 5.37 0 30 16.297 15.42 0 100
Educacién Superior 0.352 3.26 0 1599 0.239 0.68 0 10 3.992 5.24 0 30 11.555 14.65 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos



4.3.5.2 Modelo Probit Sector: Otros Servicios excepto Actividades Gubernamentales
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran

en la Tabla 34.

Tabla 34. Resultados Modelo Probit Sector Otros Servicios excepto Actividades Gubernamentales

Nacional Micro Pequeiia Mediana

Operaciones bancarias 329 ** 0.006*** - -
Tramites de gobierno 329%** 0.245*%* 0.142%** -
Busquedas por internet 471%** 0.462*** 0.221%** -
Gestion del negocio

367** 0.246%** 0.271%** 0.478***
Uso de internet T17*** 0.580*** 0.121%** -0.126%**
Péaginas web 358*** 0.176*** - -
Acceso a Computadoras 633*** 0.003*** . -
Acceso a Correo electrénico 773%** 0.126%** - -
Acceso a internet

223%** 0.132%** 0.148%** 0.164%**
Acceso a Intranet 384*** -0.122%** - -
Personal ocupado 613*** 0.042%** 0.014*** -
Efectivo 1,139%*** -0.005%** - -
Transferencia bancaria 15,333*** 0.011%** 0.011%** 0.019%**
Depésito bancario 13,156*** 0.011%** 0.010%** 0.015%**
Tarjeta bancaria 16,414*** 0.013*** 0.012%** 0.017%**
Cheque 10,299*** 0.005*** 0.088*** 0.020***
Sin Educacion - -0.096*** - -0.004%**
Educacion Bésica - -0.069*** -0.017%** -
Educacion Media - 0.03*** -0.011%** -
Educacién Superior - - - -
Constante -4,224%** -3.810%** -2.703%** -3.097***
Observaciones 681,769 669,179 10,312 1,749
Pseudo R"2 -8.7468 0.3907 0.1713 0.1526
Log Likelihood -543,466 -30,390 -2,804 -643
Akaike Inf. Crit. 1,086,964 60,810 5,639 1,298

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.

En relacién con el pseudo R*2 los modelos propuestos a nivel nacional, pequefia y mediana
empresa cuentan con coeficientes R*2 de -8.74, 0.17 y 0.15 (respectivamente), pudiéndose interpretar
como un bajo ajuste para explicar la adopcién de las transacciones por internet en el sector de otros

servicios excepto actividades gubernamentales.



Solo el modelo propuesto para la microempresa se encuentra dentro del rango recomendado de
0.2y 04 (McFadden, 1977). El pseudo R*2 mencionado es de 0.39, por lo tanto, en este sector las variables
estudiadas solo dan respuesta al fendmeno de la adopcidn del comercio electrdnico para la microempresa,
las cuales seran a continuacidén analizadas.

Para este sector econédmico desagregado por tamafio de empresa, cuatro de las cinco variables
analizadas son facilitadores de los ingresos por internet. Se identifican cuatro indicadores que pudieran
mostrar que estan desalentado la participacion en el comercio en linea.

La integracioén tecnoldgica es una variable que promueve de la adopcidn del comercio electrénico
en las microempresas del sector de otras actividades excepto gubernamentales. Esto podria mostrar el
aprovechamiento digital que han obtenido las empresas a través del acceso a internet, donde pueden
administrar diferentes funciones necesarias para la operacion de sus negocios(CEPAL, 2020).

La preparacién tecnoldgica esta promoviendo el uso de mercados digitales para realizar ventas,
sin embargo, el acceso a intranet es un indicador que esta desalentando su uso. Al parecer mientras las
microempresas han dejado de percibir la tecnologia como una barrera, existen ciertos ambitos sobre todos
los relacionados con seguridad tecnoldgica que aun sigo desalentando su uso(OCDE, 2019).

A diferencia de otros sectores, la presidon de la competencia cuenta con ambos indicadores como
facilitadores, el uso de internet para operaciones del negocio asi como contar con una pagina web estdn
promoviendo el acceso a mercados por internet.

La preparacién organizacional estuvo medida a través de la integracidn financiera, en esta variable,
el indicador de uso de pago en efectivo desalienta la participacién en el comercio por internet. Por otra
parte, el indicador de preparacion académica cuenta con dos indicadores que también no promueven la

adopcidn de la economia digital, siendo estos contar con empleados sin educacion basica o media. Esta
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informacion recopilada tiene relacién con la necesidad de ciertas habilidades de comunicacién y
tecnoldgicas necesarias para poner servicios y/o productos en linea (OCDE, 2019).

Para la microempresa, el tamafio de la compafia es un promotor de las ventas en linea, este
resultado es consistente con la literatura de organismos internacionales asi como articulos empiricos sobre
comercio electréonico(Chatzoglou et al., 2016; OCDE, 2019).

4.3.6 Sector: Agricultura

Tan solo 177 empresas del sector agricultura tuvieron ventas en linea, Grafico 24, esto representa
un 1% del total de compafiias dedicadas a este sector. Los porcentajes por tamafio de empresas resultan
mucho mas equitativos que en otros sectores, con un 31%, 39% y 20% para la micro, pequefia y mediana
empresa, respectivamente. El sector agropecuario se enfrenta a una de las premisas del comercio
electrénico: la idoneidad de los productos ofertados. El principal obstaculo que limita o impide las ventas
en linea en un sitio web parece ser la idoneidad del producto que se esta ofreciendo en linea. Estos
resultados son consistentes con los obtenidos en la encuesta de la OCDE, donde las empresas con mayor

numero de empleados son las que percibian en mayor proporcion este obstaculo (OCDE, 2019).

Grafico 24. Total de empresas que adoptaron el comercio electrénico: Sector Agricultura, 2019
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econémico 2019.
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25 microempresas utilizaron paginas web propias, 32 pequeias el correo electrénico y 17
medianas las paginas web propias y de terceros como canal electrénico principal, Grafico 25. Estos
resultados podrian explicarse a partir de los datos de la encuesta de la OCDE, donde a mayor tamafio de
la empresa, estas venden mayores volimenes de productos, en esta encuesta se identificé que las

empresas no participan mas debido a las condiciones propias de su organizacién y no a las del mercado.

Grafico 25. Canal electrénico de venta utilizado: Sector Agricultura, 2019.
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Fuente: elaboracién propia con base al Censo Econémico 2019

4.3.6.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Agricultura

La Tabla 35 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de agricultura, se presentan los datos resultantes para la media,
desviacién estandar, rango minimo y maximo. La mayor parte de los indicadores de las variables de
preparacion tecnoldgicas e integracidn tecnoldgica se encuentran mas cercanas a cero, mostrando que
una gran proporcion de los establecimientos encuestados no contaban con el acceso a paginas web, acceso
a correo electrdnico, computadoras, internet o intranet o integraban el internet dentro de las operaciones

diarias del negocio
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Tabla 35. Medidas de tendencia central sector: Agricultura

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n = 24,372 n=19,728 n=2,881 n = 1489

. Desviacién . , ) Desviacion , , . Desviacion . . . Desviacién . ,

Media . Min. Max. Media . in. Max. Media . Min. Max. Media . Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.007 0.640 0 1 0.002 0.743 0 1 0.003 0.044 0 1 0.001 0.193 0 1

Operaciones Bancarias 0.018 0.152 0 1 0.012 0.128 0 1 0.033 0.205 0 1 0.043 0.234 0 1

Tramites de Gobierno 0.020 0.173 0 1 0.013 0.144 0 1 0.040 0.245 0 1 0.048 0.261 0 1

Busquedas por Internet 0.017 0.146 0 1 0.011 0.122 0 1 0.032 0.195 0 1 0.042 0.225 0 1

Gestion del Negocio 0.017 0.150 0 1 0.012 0.124 0 1 0.033 0.202 0 1 0.042 0.229 0 1

Uso de Internet 0.023 0.190 0 1 0.021 0.183 0 1 0.037 0.229 0 1 0.025 0.198 0 1

Péaginas Web 0.167 0.374 0 1 0.180 0.385 0 1 0.080 0.277 0 1 0.154 0.376 0 1

Acceso a Computadoras 0.431 0.496 0 1 0.421 0.495 0 1 0.434 0.507 0 1 0.538 0.519 0 1

Acceso a Correo Electrénico 0.389 0.489 0 1 0.371 0.484 0 1 0.411 0.507 0 1 0.538 0.519 0 1

Acceso a Internet 0.435 0.497 0 1 0.427 0.496 0 1 0.404 0.507 0 1 0.538 0.519 0 1

Acceso a Intranet 0.093 0.291 0 1 0.101 0.302 0 1 0.080 0.277 0 1 0.000 0.000 0 1
Tamafio de la Empresa 10 29 0 1000 2 2 1 10 18 6 11 30 51 17 31 100
Ventas en Efectivo 89 30 0 100 94 23 0 100 69 42 0 100 69 43 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 0 5 0 100 0 4 0 100 1 7 0 100 1 7 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 1 8 0 100 1 7 0 100 3 13 0 100 2 9 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 7 23 0 100 3 16 0 100 19 34 0 100 22 37 0 100
Ventas con Cheque 2 12 0 100 1 9 0 100 8 21 0 100 7 20 0 100

Sin Instruccién 0.874 5.39 0 350 0.213 0.57 0 10 1.484 3.09 0 26 4.898 8.08 0 60

Educacion Basica 6.398 17.98 0 525  1.692 1.72 0 10 12.801 6.38 0 30 35.032 17.88 0 99

Educacién Media 1.775 10.39 0 480 0.391 0.92 0 10 3.064 3.90 0 27 8.674 11.24 0 90

Educacién Superior 0.536 4.15 0 395  0.163 0.61 0 10 0.993 2.06 0 30 2.201 5.29 0 80

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.6.2 Modelo Probit Sector: Agricultura
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran

en la Tabla 36.

Tabla 36. Resultados Modelo Probit Sector Agricultura

Nacional Micro Pequeiia Mediana
Operaciones bancarias
Tramites de gobierno
Busquedas por internet
Gestion del negocio

0.364** - - R
Uso de internet 0.349%** - - -
Péaginas web -0.357%** - -
Acceso a Computadoras 0.633%** 0.523%** 0.619%** 0.605***
Acceso a Correo electrénico 0.773*%* 0.073*** 0.273*%* 0.284***
Acceso a internet

0.231*** - 0.013*** 0.018***
Acceso a Intranet -0.384*** -0.235%** - -
Personal ocupado 0.013%** 0.181*** 0.1222%** 0.033%**
Efectivo - - - -
Transferencia bancaria

0.020*** - - -
Depdsito bancario 0.018%** _ . .
Tarjeta bancaria 0.021%** - - -
Cheque 0.017%** _ ) )
Sin Educacién -0.011%** -0.371%** -0.129 -0.044%**
Educacién Basica -0.011%** -0.155%** -0.107 -0.039%**
Educacion Media -0.014*** -0.090*** -0.098 -0.027***
Educacién Superior
Constante -3.653%** -4,593%** -7.641%** -2.184%**
Observaciones 24,372 19,728 2,881 1,489
Pseudo R"2 0.1625 0.1138 0.1091 0.1742
Log Likelihood 668,070.00 -218.36 225 -120
Akaike Inf. Crit. 13,366.14 466.73 479 270

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.
En este sector, el modelo con las variables propuestas (integracion tecnoldgica, preparacién

tecnoldgica, preparacion organizacional, tamafno de la empresay presidon de la competencia) no responde



al fendmeno de las ventas en linea. Esto se puede apreciar a través del pseudo R*2 obtenido de 0.16,
0.11, 0.10 y 0.17 a nivel nacional, micro, pequefia y mediana empresa (respectivamente), donde se
muestran un pobre ajuste para el modelo de la adopcién del comercio electrénico en el sector de
agricultura.

Variables como integraciéon y preparacion tecnoldgica, asi como integracién financiera fueron
eliminadas de los modelos por no ser variables que aportaran al ajuste del modelo. Habria que decir
también, que a pesar de que los modelos no ajustaron, la variable de tamafio de la empresa si resultd
como un promotor de las ventas en linea, con una significancia <.01 muestra que a mayor nimero de
empleados mayor facilidad para tener ingresos por internet. En resumen, estos resultados muestran que

para este sector econdmico existen otros factores que deben de ser analizados a mayor profundidad.

4.3.7 Sector: Servicios de Alojamiento Temporal

En el sector de alojamiento temporal, se encuestaron a 623,980 empresas y solo el 2% de ellas
adoptaron el comercio electrdnico, Grafico 26. El mayor porcentaje de participacion lo tuvieron las
microempresas con un 56%, seguido de la pequefia con 24% y la mediana con un 16%. En el reporte de
comercio electrénico 2020, este sector participo con un 29%, ubicandose en el cuarto puesto después de

las ventas de comida rapida(AIMX, 2021).
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Grafico 26. Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector Servicios de Alojamiento
Temporal, 20189.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.

La micro y pequefia empresa de este sector econdmico realizé mayores ventas por internet a
través de las redes sociales, en cambio, la mediana mediante sus sitios web propios, Gréfico 27, esto
parece tener relacion con los costos y conocimientos necesarios para mantener un sitio web propio en
donde el consumidor pueda realizar la transaccion econdémica o al menos contar con la informacién

necesaria para realizar comparacion entre servicios y tener contacto con el proveedor.
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Grafico 27. Canal electrénico de venta utilizado: Sector Servicios de Alojamiento Temporal, 2019.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.

4.3.7.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios de Alojamiento Temporal

La Tabla 37 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de servicios de alojamiento temporal, se presentan los datos
resultantes para la media, desviacidn estdndar, rango minimo y maximo. La mayor parte de los indicadores
de las variables de preparacién tecnoldgicas e integracion tecnoldgica se encuentran mds cercanas a cero,
mostrando que una gran proporcion de los establecimientos encuestados no contaban con el acceso a
paginas web, acceso a correo electrénico, computadoras, internet o intranet o integraban el internet

dentro de las operaciones diarias del negocio.
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Tabla 37. Medidas de tendencia central sector: Servicios de Alojamiento Temporal.

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n=637,124 n = 607,347 n =21,245 n=6,318
Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv’iacién Min. Max. Media Desv’iacién Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.020 0.450 0 1 0.010 0.073 0 1 0.004 0.067 0 1 0.003 0.054 0 1
Operaciones Bancarias 0.276 0.449 0 1 0.360 0.483 0 1 0.251 0.434 0 1 0.080 0.271 0 1
Tramites de Gobierno 0.480 0.501 0 1 0.604 0.492 0 1 0.421 0.494 0 1 0.233 0.423 0 1
Busquedas por Internet 0.191 0.395 0 1 0.177 0.386 0 1 0.265 0.442 0 1 0.169 0.375 0 1
Gestidn del Negocio 0.232 0.425 0 1 0.310 0.466 0 1 0.167 0.373 0 1 0.094 0.292 0 1
Uso de Internet 0.561 0.498 0 1 0.791 0.411 0 1 0.429 0.495 0 1 0.105 0.307 0 1
Péaginas Web 0.212 0.410 0 1 0.227 0.419 0 1 0.203 0.404 0 1 0.135 0.347 0 1
Acceso a Computadoras 0.430 0.496 0 1 0.441 0.497 0 1 0.406 0.493 0 1 0.378 0.492 0 1
Acceso a Correo Electronico 0.360 0.481 0 1 0.367 0.483 0 1 0.308 0.464 0 1 0.324 0.475 0 1
Acceso a Internet 0.444 0.497 0 1 0.457 0.499 0 1 0.406 0.493 0 1 0.378 0.492 0 1
Acceso a Intranet 0.073 0.260 0 1 0.070 0.256 0 1 0.143 0.351 0 1 0.054 0.229 0 1
Tamafio de la Empresa 30 107 1 3483 5 2 1 10 19 6 11 30 53 18 31 100
Ventas en Efectivo 51 34 0 100 67 32 0 100 37 26 0 100 27 20 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 30 29 0 100 22 26 0 100 37 29 0 100 45 30 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 3 10 0 100 2 10 0 100 3 10 0 100 3 9 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 15 27 0 100 8 20 0 100 20 30 0 100 24 32 0 100
Ventas con Cheque 1 6 0 100 1 6 0 100 2 7 0 100 1 6 0 100
Sin Instruccién 0.127 341 0 1492 0.071 0.33 0 10 0.239 1.25 0 27 0.986 4.09 0 92
Educacion Basica 2.073 8.76 0 1554 1.524 1.40 0 10 6.625 6.06 0 30 17.070 15.84 0 100
Educacién Media 1.494 9.37 0 1900 0.788 1.29 0 10 7.818 6.40 0 30 25.527 18.36 0 100
Educacién Superior 0.496 5.01 0 1680 0.267 0.70 0 10 2.117 3.00 0 30 6.229 7.85 0 96

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.7.2 Modelo Probit Sector: Servicios de Alojamiento Temporal
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran

en la Tabla 38.

Tabla 38. Resultados Modelo Probit Sector Servicios de Alojamiento Temporal

Nacional Micro Pequefia Mediana
Operaciones bancarias

0.233*** 0.104*** 0.234*** 0.169***
Tramites de gobierno

0.211*** 0.336*** -0.08*** -0.224%**
Busquedas por internet

0.300*** 0.254%*** 0.306*** 0.402***
Gestion del negocio

0.542*** 0.527*** 0.331*** 0.134***
Uso de internet -0.286*** 0.020%*** -0.508*** -0.749%**
Paginas web -0.243%** -0.213%** -0.234%**
Acceso a Computadoras 0.116*** 0.119%*** 0.118***
Acceso a Correo electronico  0,301*** 0.311%*%* 0.332%**
Acceso a internet 0.163*** 0.168*** 0.153***
Acceso a Intranet -0.321%** -0.324%** -0.322%**
Personal ocupado - 0.046*** 0.018*** 0.008***
Efectivo -0.006** -0.007%** -0.005*** -
Transferencia bancaria

0.018*** 0.015*** 0.016*** 0.022***
Depésito bancario 0.024%** 0.023*** 0.020%** 0.021%**
Tarjeta bancaria 0.025*** 0.022%*** 0.023*** 0.027***
Cheque 0.012*** 0.012** 0.011*** 0.008***
Sin Educacién - -0.089%** -0.005*** -0.017***
Educacién Basica - -0.047*** -0.018*** -0.02%**
Educacién Media - -0.068%** - -0.003***
Educacién Superior
Constante -3.368*** -3.812%** -2.918*** -2.519
Observaciones 637,124 607,347 21,245 6318
Pseudo R"2 0.3514 0.3291 0.2086 0.2839
Log Likelihood -35,115 -22,666 -7,050 -3,270
Akaike Inf. Crit. 70,261 45,363 14,131 6,571

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.




El pseudo R*2 de 0.35, 0.32, 0.20 y 0.28 a nivel nacional, micro, pequefia y mediana empresa,
respectivamente, muestra un excelente ajuste para el modelo de la adopciéon del comercio electrénico en
el sector de servicios de alojamiento temporal. Esta relacion estd marcada por (McFadden, 1977) donde
menciona que un pseudo r*2 entre 0.2 y 0.4 muestra como el modelo se estd adoptando al fendmeno
estudiado.

Para todos los modelos por tamafio de empresa se identifica que de las 5 variables analizadas
cuatro estan promoviendo la adopcidn del comercio electrénico. Para la mediana empresa, la variable de
preparacion tecnolégica fue eliminada por no aportar al ajuste del modelo.

La integracién tecnoldgica es un facilitador para la micro y pequefia empresa y para la mediana
empresa el indicador de uso de internet para tramites de gobierno es un inhibidor de las ventas
electrdénicas. Estos resultados, al parecer se mantienen con los sectores anteriormente analizados,
conforme la empresa va creciendo en nimero de empleados, las aplicaciones necesarias para integrar sus
procesos se van especializando.

La preparacién tecnoldgica es un facilitador de las ventas electrdnicas, sin embargo, es importante
mencionar que el acceso a intranet estd desalentando su uso. Para la mediana empresa, esta variable no
se considerd ya que fue eliminada por no contribuir para el ajuste del modelo.

La Preparacion organizacional cuenta con dos indicadores, con lo que respecta a la integracién
financiera, a excepcién del uso de efectivo, los demas indicadores son facilitadores de las transacciones en
linea, esto estd relacionado con los métodos de pago necesarios para poder participar en el comercio por
internet. La preparaciéon académica estd desalentando la participacién de las empresas en la economia
digital, contar con empleados sin educacién, con educaciéon bdsica o media es un inhibidor. Esta
informacion es consistente con la obtenida por la OCDE en su encuesta del 2019 donde las empresas

consideran que carecen de las habilidades digitales necesarias para tener ingresos electrénicos.
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La presién de la competencia es un inhibidor de las ventas por internet, los indicadores de uso de
internet y contar con pdgina web marcan resultados negativos, y para la mediana empresa desaparece el
indicador de pagina web. Esta informacion es diferente a la obtenida en estudios similares, donde la
presién de la competencia es un facilitador de las ventas electrdnicas, debido a que en un ambiente
competitivo se busca ofrecer los productos por los mismos canales que la competencia (Liu, 2008; Oliveira
et al., 2017).

El tamafio de la empresa es un promotor de las transacciones por internet, a mayor nimero de
empleados mayor incidencia en la adopcion del comercio electrénico. Estos resultados son consistentes

con la literatura sobre comercio digital (Chatzoglou et al., 2016; OCDE, 2019)

4.3.8 Sector: Servicios de Esparcimiento, Culturales y Deportivos
Aproximadamente, el 3% del total de empresas encuestadas en el sector de servicios de
esparcimiento, adopté las transferencias electrdnicas, Grafico 28. El 62% de estas empresas pertenecen a

la micro, un 18% a la pequefia y la mediana empresa participa con un 15%

Grafico 28. Total de empresas que adoptaron el comercio electrénico: Sector Servicios de Esparcimiento
Culturales y Deportivos, 20189.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.
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Las redes sociales, son el canal electrénico de venta preferido para la microempresa, por otro lado,
la pequefia empresa prefiere paginas web propias o de terceros, mientras que la mediana tuvo mayores
ingresos a través de su sitio web, Grafico 29. Plataformas mas utilizadas como las redes sociales, son mas
amigable que las paginas web para cierto porcentaje de la poblacidn que realiza compras en linea.

Las plataformas digitales son mas utilizadas por personas con menor edad, las personas de mas
edad son significativamente menos propensas a participar en el comercio electrénico y también aln

persiste una brecha de género en algunos paises(OCDE, 2019).

Grafico 29. Canal electrénico de venta utilizado: Sector Servicios de Esparcimiento Culturales y
Deportivos, 2019.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.

4.3.8.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios de Esparcimiento, Culturales y
Deportivos
La Tabla 39 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las variables y
sus indicadores del sector de servicios de esparcimiento, culturales y deportivos, se presentan los datos

resultantes para la media, desviacion estandar, rango minimo y maximo.
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Tabla 39. Medidas de tendencia central sector: Servicios de Esparcimiento, Culturales y Deportivos

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n=51,352 n = 48,009 n=2,196 n=789
Media Desv'iacién Min. Maéx. Media Desv'iacién Min.  Max Media Desv’iacién Min.  Max Media Desv’iacién Min.  Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.039 0.126 0 1 0.020 0.055 0 1 0.058 0.702 0 1 0.043 0.052 0 1
Operaciones Bancarias 0.339 0.685 0 1 0.302 0.670 0 1 0.797 0.742 0 1 0.204 0.557 0 1
Tramites de Gobierno 0.361 0.722 0 1 0.320 0.700 0 1 0.889 0.820 0 1 0.316 0.636 0 1
Busquedas por Internet 0.258 0.524 0 1 0.220 0.495 0 1 0.701 0.638 0 1 0.401 0.530 0 1
Gestion del Negocio 0.282 0.579 0 1 0.246 0.557 0 1 0.724 0.666 0 1 0.400 0.525 0 1
Uso de Internet 0.265 0.518 0 1 0.255 0.515 0 1 0.539 0.560 0 1 0.222 0.431 0 1
Paginas Web 0.168 0.376 0 1 0.189 0.394 0 1 0.000 0.000 0 1 0.222 0.441 0 1
Acceso a Computadoras 0.295 0.458 0 1 0.297 0.460 0 1 0.333 0.500 0 1 0.250 0.452 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.295 0.458 0 1 0.297 0.460 0 1 0.333 0.500 0 1 0.250 0.452 0 1
Acceso a Internet 0.337 0.475 0 1 0.351 0.481 0 1 0.333 0.500 0 1 0.250 0.452 0 1
Acceso a Intranet 0.137 0.346 0 1 0.162 0.371 0 1 0.000 0.000 0 1 0.083 0.289 0 1
Tamafio de la Empresa 5 36 0 5234 2 2 1 10 17 5 11 30 55 19 31 100
Ventas en Efectivo 92 23 0 100 95 19 0 100 65 38 0 100 43 35 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 4 14 0 100 3 12 0 100 16 26 0 100 29 29 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 1 6 0 100 0 5 0 100 3 13 0 100 5 14 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 2 12 0 100 1 9 0 100 12 26 0 100 18 29 0 100
Ventas con Cheque 0 4 0 100 0 4 0 100 2 10 0 100 3 11 0 100
Sin Instruccién 0.080 242 0 437 0.030 0.23 0 9 0.168 1.06 0 20 0.588 3.19 0 47
Educacion Basica 1.565 8.96 0 500 0.799 1.30 0 10 4.597 5.90 0 30 13.692 17.12 0 100
Educacién Media 2.385 25.36 0 4320 0.968 1.37 0 10 7.618 6.61 0 30 29.008 18.43 0 98
Educacion Superior 1.184 6.62 0 437 0.583 1.13 0 10 4.144 4.94 0 29 11.915 12.49 0 85

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.8.2 Modelo Probit Sector: Servicios de Esparcimiento, Culturales y Deportivos
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran

en la Tabla 40.

Tabla 40. Resultados Modelo Probit Sector Servicios de Esparcimiento, Culturales y Deportivos

Nacional Micro Pequefa Mediana
Operaciones bancarias

-0.024*** -0.143%** - -
Tramites de gobierno

0.125%** - - -0.752
Busquedas por internet

0.386*** 0.268*** 0.317*** 0.565%**
Gestion del negocio 0.512%*x* 0.374%** 0.496%** 0.626%**
Uso de internet - 0.523%%* - -0.339
Paginas web 0.585%** 0.223%** - 0.284%**

0.117%**

Acceso a Computadoras _0.57g*** 0.112%** ) )
Acceso a Correo
electrénico 0.234%** 0.245%** -
Acceso a internet 0.021*** 0.123%** 0.026*** -
Acceso a Intranet 0.127*** -0.234%** - -
Personal ocupado 0.007*** 0.053%** 0.020%*** -0.001
Efectivo - 0.002*** - -
Transferencia bancaria

0.014%** 0.009%** 0.013*** -
Depdsito bancario 0.012%** 0.011%** 0.013*** -
Tarjeta bancaria 0.014*** 0.013*** 0.012%** -
Cheque 0.009%*** 0.008*** - -
Sin Educacion -0.016%** -0.027*** - -0.003
Educacién Basica -0.004*** 0.023 - -0.008
Educacién Media -0.007%** -0.030%*** - -
Educacién Superior - - - -
Constante -3.207*** -3.581%** -3.316*** -3.346%**
Observaciones 51,352 48,009 2,196 789
Pseudo R"2 0.335 0.3411 0.1636 0.1857
Log Likelihood -4,413 -2953.382 -668 -380
Akaike Inf. Crit. 8,857 5,936 1,366 790

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.




A nivel nacional las operaciones bancarias, el acceso a computadoras y el nivel educativo del
personal ocupado son inhibidores de la adopcién del comercio electrénico. La microempresa muestra
como inhibidores a las operaciones bancarias, el acceso a intranet y el personal ocupado sin educacion,
educacion basica y media. El modelo probit para la pequefia y mediana empresa presenta un pseudo R"2
por debajo de 0.20, representando un bajo ajuste para explicar el fenédmeno estudiado. En este sector, el
tamafio de la empresa es un facilitador a nivel nacional, micro y pequena empresa. El pseudo R*2 de 0.33
y 0.34 a nivel nacional y microempresa, respectivamente, muestran un excelente ajuste para el modelo

de la adopcidn del comercio electrénico en el sector de servicios de esparcimiento, culturales y deportivos.

4.3.9 Sector: Servicios Financieros y de Seguros
El sector de servicios financieros conté con 26,592 empresas encuestada, de las cuales el 13% tuvo
ingresos por comercio electrénico, Grafico 30. La microempresa participo con el 74%, la pequefia con el

19% y la mediana con un 4%.

Grafico 30. Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector Servicios Financieros y de
Seguros, 2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econdmico 2019.
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A diferencia de otros sectores, las compaiiias de servicios financieros y de seguros tuvieron
mayores ingresos a través de las paginas web propias en todos los tamafios de empresas, quedando en
segundo lugar el correo electrdnico para la micro, las redes sociales para la pequena y el correo electrénico

para la mediana, Grafico 31.

Grafico 31. Canal electronico de venta utilizado: Sector Servicios Financieros y de Seguros, 2019.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econdmico 2019.

4.3.9.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios Financieros y de Seguros
La Tabla 41 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las variables y
sus indicadores del sector de servicios financieros y de seguros, se presentan los datos resultantes para la
media, desviacién estandar, rango minimo y maximo. A diferencia de otros sectores econdmicos, este
sector presenta medias en la variable de integracidn tecnoldgica mas cercanas a uno, mientras que los

indicadores de la variable preparacion tecnoldgica se encuentran mas cercanos a 0.
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Tabla 41. Medidas de tendencia central sector: Servicios Financieros y de Seguros

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n =26,592 n=22,478 n=3,010 n =694
Media Desv'iacién Min. Max. Media Desv’iacién Min. Maéx. Media Desv'iacién Min. Max. Media Desv'iacién Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.121 0.813 0 1 0.098 0.807 0 1 0.024 0.862 0 1 0.506 0.754 0 1
Operaciones Bancarias 0.992 0.676 0 1 0.997 0.695 0 1 0.979 0.579 0 1 0.504 0.488 0 1
Tramites de Gobierno 0.811 0.748 0 1 0.811 0.765 0 1 0.910 0.666 0 1 0.513 0.559 0 1
Busquedas por Internet 0.952 0.644 0 1 0.939 0.648 0 1 0.805 0.632 0 1 0.509 0.535 0 1
Gestion del Negocio 0.914 0.609 0 1 0.913 0.625 0 1 0.913 0.511 0 1 0.501 0.464 0 1
Uso de Internet 0.464 0.562 0 1 0.506 0.571 0 1 0.282 0.473 0 1 0.133 0.348 0 1
Péaginas Web 0.220 0.416 0 1 0.215 0.413 0 1 0.200 0.422 0 1 0.333 0.516 0 1
Acceso a Computadoras 0.440 0.499 0 1 0.452 0.500 0 1 0.300 0.483 0 1 0.500 0.548 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.330 0.472 0 1 0.344 0.478 0 1 0.200 0.422 0 1 0.333 0.516 0 1
Acceso a Internet 0.440 0.499 0 1 0.452 0.500 0 1 0.300 0.483 0 1 0.500 0.548 0 1
Acceso a Intranet 0.110 0.314 0 1 0.118 0.325 0 1 0.000 0.000 0 1 0.167 0.408 0 1
Tamafio de la Empresa 25 566 0 50016 4 3 1 10 16 5 11 30 50 17 31 100
Ventas en Efectivo 54 43 0 100 59 42 0 100 32 42 0 100 30 42 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 6 16 0 100 6 16 0 100 5 14 0 100 3 11 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 6 19 0 100 6 18 0 100 8 22 0 100 8 22 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 22 36 0 100 19 33 0 100 41 42 0 100 38 43 0 100
Ventas con Cheque 6 16 0 100 5 16 0 100 7 18 0 100 6 18 0 100
Sin Instruccién 0.284 19.97 0 2877  0.029 0.26 0 6 0.200 0.71 0 6 0.124 1.16 0 20
Educacion Basica 1.492 30.94 0 3576  0.393 0.92 0 10 1.955 3.12 0 28 7.023 11.45 0 90
Educacién Media 9.422 247.84 0 30608 2.278 2.44 0 10 6.823 5.09 0 30 18.133 14.88 0 86
Educacion Superior 13.577 368.80 0 31154 1.413 1.74 0 10 7.276 5.76 0 30 24.790 19.60 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.9.2 Modelo Probit Sector: Servicios Financieros y de Seguros

Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se

en la Tabla 42.

Tabla 42. Resultados Modelo Probit Sector Servicios Financieros y de Seqguros

Nacional Micro Pequefia Mediana
Operaciones bancarias

0.064*** 0.028 0.550%** -
Tramites de gobierno

-0.289%** -0.138%** -1.157%** -
Busquedas por internet

0.141%** 0.101*** 0.384*** -
Gestién del negocio

0.776%** 0.743*** 1.056%** -
Uso de internet -0.304*** -0.313*%** -0.303*** -
Paginas web -0.023*** -0.223*** 0.284%***
Acceso a Computadoras 0.136%** 0.116*** 0.136*** -
Acceso a Correo
electrénico 0.345%** 0.034*** .368*** -
Acceso a internet 0.111%** 0.023*** 0.124%** -
Acceso a Intranet

_0'103*** »0'034*** 0_245*** -
Personal ocupado 0.001%** 0.075*** - -
Efectivo -0.003*** 0.004*** -0.006*** -0.012%**
Transferencia bancaria

0.004*** 0.010*** - -0.002%**
Depésito bancario 0.002*** 0.003*** 0.012%** 0.005
Tarjeta bancaria 0.008*** 0.012*** 0.010%** -0.004%**
Cheque 0.003*** 0.007%*** - -
Sin Educacion - -0.465%** 0.240%** -
Educacién Baésica - -0.076%** -0.014%** -0.012%**
Educacion Media -0.004%** -0.094*** -0.016*** -
Educacién Superior
Constante -1.902*** -2.585%** -2.031%** -0.189%**
Observaciones 26,592 22,478 3,010 694
Pseudo R"2 0.1728 0.1931 0.2633 0.1026
Log Likelihood -8,338.84 -6,282.00 -1,134 -317
Akaike Inf. Crit. 16,707.00 12,594.00 2,299 665

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

muestran

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



Los resultados muestran bajos pseudos R*2 (0.17, 0.19 y 0.10) a nivel nacional, micro y mediana
empresa, identificdndose que las variables estudiades explican solo una pequefia porcién del fendmeno
de la adopcion del comercio electrénico en el sector financiero y de seguros. Sin embargo a nivel pequefia
empresa, el resultado de 0.26 obtenido en el pseudo R*2 ofrece un mejor ajuste de las variables al modelo.

Con un nivel de significancia <0.01, los facilitadores de las ventas electrénicas identificados fueron:
el uso de internet para tramites bancarios, gestion del negocio y busquedas por internet, contar con pagina
web, acceso a computadoras, correo electrénico, internet e intranet.

Los tramites de gobierno, el uso de internet, el uso de efectivoy el nivel académico de su personal

ocupado son inhibidores de la adopcion de las ventas electrdnicas.

4.3.10 Sector: Servicios Inmobiliarios y de Alquiler de Bienes

El 7 % de las empresas de sector inmobiliario adoptaron las ventas electrdnicas, esto representa
4,228 compafiias que tuvieron ingresos por este medio, Grafico 32. Las empresas entre 1y 10 empleados
tuvieron el 76% de participacion de estos ingresos, aquellas entre 11 y 30 colaboradores 19% y el 4%
restante pertenece a los establecimientos entre 31 y 100 empleados. Los patrones de consumo estan
cambiando hacia nuevos tipos de productos, lo cual refleja nuevos modelos de negocio y una base de
consumidores mas grande. Estos cambios indican que el alcance de los bienes y servicios que se adquieren
en linea se ha ampliado a través de nuevos modelos de negocio que se estdn creando gracia al crecimiento

expansivo del comercio electrénico(OCDE, 2019).
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Grafico 32. Total de empresas que adoptaron el comercio electrdnico: Sector Servicios Inmobiliarios y de
Alquiler de Bienes, 2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.

Independientemente del tamafio del establecimiento, la pagina web propia y las redes sociales
fueron los canales electrénicos donde preponderantemente se obtuvieron los ingresos por comercio

electrdnico, Grafico 33.

Grafico 33. Canal electrdnico de venta utilizado: Sector Servicios Inmobiliarios y de Alquiler de Bienes,
2019.
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Fuente: elaboracion propia con base en Censo Econémico 2019.
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4.3.10.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios Inmobiliarios y de Alquiler de Bienes
La Tabla 43 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes, se presentan los

datos resultantes para la media, desviacion estandar, rango minimo y maximo.
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Tabla 43. Mediadas de tendencia central sector: Servicios Inmobiliarios y de Alquiler de Bienes

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n =68,010 n=63,374 n = 3,547 n=2841
Media Desv’iacién Min. Maéx. Media Desv’iacién Min. Maéx. Media Desv'iacién Min. Max. Media Desv'iacién Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.065 0.075 0 1 0.042 0.090 0 1 0.015 0.051 0 1 0.003 0.015 0 1
Operaciones Bancarias 0.390 0.656 0 1 0.353 0.648 0 1 0.884 0.575 0 1 0.938 0.459 0 1
Tramites de Gobierno 0.421 0.705 0 1 0.381 0.694 0 1 0.966 0.651 0 1 0.202 0.528 0 1
Busquedas por Internet 0.339 0.561 0 1 0.301 0.544 0 1 0.849 0.535 0 1 0.949 0.472 0 1
Gestion del Negocio 0.352 0.587 0 1 0.313 0.571 0 1 0.866 0.555 0 1 0.957 0.481 0 1
Uso de Internet 0.337 0.557 0 1 0.320 0.551 0 1 0.626 0.583 0 1 0.459 0.561 0 1
Péaginas Web 0.163 0.370 0 1 0.179 0.384 0 1 0.071 0.267 0 1 0.083 0.289 0 1
Acceso a Computadoras 0.386 0.488 0 1 0.393 0.490 0 1 0.286 0.469 0 1 0.417 0.515 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.331 0.472 0 1 0.329 0.471 0 1 0.286 0.469 0 1 0.417 0.515 0 1
Acceso a Internet 0.386 0.488 0 1 0.393 0.490 0 1 0.286 0.469 0 1 0.417 0.515 0 1
Acceso a Intranet 0.139 0.347 0 1 0.157 0.365 0 1 0.082 0.114 0 1 0.083 0.289 0 1
Tamafio de la Empresa 5 32 0 5939 3 2 1 10 16 5 11 30 52 20 31 100
Ventas en Efectivo 74 40 0 100 78 38 0 100 29 38 0 100 13 29 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 4 14 0 100 3 14 0 100 10 21 0 100 5 15 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 3 13 0 100 3 13 0 100 6 18 0 100 9 21 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 13 30 0 100 11 27 0 100 43 41 0 100 61 39 0 100
Ventas con Cheque 3 12 0 100 2 11 0 100 8 19 0 100 9 18 0 100
Sin Instruccién 0.080 1.45 0 170  0.035 0.26 0 10 0.208 1.00 0 27 1.036 4.30 0 64
Educacion Basica 1.539 11.10 0 2020 0.911 1.31 0 10 4.918 5.88 0 30 15.719 18.18 0 93
Educacién Media 1.775 20.51 0 4658 0.861 1.33 0 10 6.684 5.80 0 30 19.127 17.37 0 98
Educacién Superior 1.416 9.46 0 1281 0.740 1.21 0 10 4.577 5.38 0 30  16.455 18.71 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.10.2 Modelo Probit Sector: Servicios Inmobiliarios y de Alquiler de Bienes
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran
en la Tabla 44.

Tabla 44. Resultados Modelo Probit Sector Servicios Inmobiliarios y de Alquiler de Bienes

Nacional Micro Pequeia Mediana
Operaciones bancarias

0.180*** 0.164*** - 0.235%**
Tramites de gobierno

0.153*** 0.162*** - 0.253***
Busquedas por internet

0.403*** 0.410*** 0.314*** -0.019%**
Gestion del negocio

0.308*** 0.291*** 0.242%** 0.192%**
Uso de internet 0.209%** 0.111%%* -0.168*** 0.208***
Paginas web 0.321%%+ 0.311%% 0.687%** 0.749%**
Acceso a
Computadoras 0.2271%** 0.227*** 0.459*** 0.398***
Acceso a Correo
electronico 0.329%** 0.307*** 0.328%** 0.348***
Acceso a internet

0.219*** 0.289*** 0.189*** 0.179***
Acceso a Intranet 0.384%%* -0.204 0.245%% 0.263%**
Personal ocupado } 0.059%** 0.011%** _0.003***
Efectivo -0.006*** -0.006*** -0.009*** -
Transferencia bancaria

0.020*** 0.019*** 0.011*** -
Depdsito bancario 0.012%** 0.011%** 0.016*** _
Tarjeta bancaria 0.015%** 0.014%** 0.009%** R
Cheque 0.008%** 0.008%** . -
Sin Educacién R L0.156%** _ _
Educacién Basica ) 0.014%** _ L0.01%**
Educacién Media ; R 0.017%** -0.008%**
Educacién Superior
Constante -3.356%** 3,621 %+ -2.684%+* -6.243
Observaciones 68,010 63,374 3,564 841
Pseudo R"2 0.3202 0.3414 0.2194 0.2802
Log Likelihood 110,767 -8,365 1,657 401
Akaike Inf. Crit. 21,563 16,760 4,345 833

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.




El pseudo R*2 de 0.32, 0.34, 0.21 y 0.28 a nivel nacional, micro, pequefia y mediana empresa,
respectivamente, muestran un excelente ajuste para los modelos de la adopcidn del comercio electrénico
en el sector de servicios inmobiliarios y alquiler de bienes.

El tamano de la empresa, p-valor<0.01, es un facilitador para la micro y pequefia empresa,
mientras que para la mediana empresa es un inhibidor, esto podria estar relacionado con la gestion en
linea de los productos ofertados, a mayor numero de empleados, mayor cantidad de oferta de productos
disponible lo que implica una gestion mds especializada y costosa (Ferreira et al., 2020).

La integracion tecnoldgica es un facilitador para todos los tamafios de empresa, estos resultados
son congruentes con los obtenidos en investigaciones similares (Chatzoglou et al., 2016; Liu, 2008; Oliveira
& Martins, 2010) debido a que la integracion de las diferentes areas operativas del negocio facilitan la
transaccion entre compradores y vendedores.

La presién de la competencia es un facilitador, los indicadores de uso de internet y contar con
pagina web, con niveles de significancia <0.01, muestran que los nuevos modelos de negocio para el
comercio electrénico donde se utilizan plataformas en linea han hecho crecer y desarrollar nuevos
modelos de negocio donde las empresas buscan participara (CEPAL, 2020).

La preparacién organizacional cuenta con el indicador de integracidn financiera, el cual para todos
los tamanfos de empresas es un facilitador de los ingresos en linea, mientras que la preparacién académica,
solo resulto un facilitador para la microempresa, conforme el tamafio de la empresa va aumentando, este
indicador fue eliminado de los modelos debido a no aportar para el mejor ajuste del entendimiento del
fendmeno de la adopcién del comercio electrénico.

La preparacién tecnoldgica es un facilitador de la adopcion del comercio electrénico a todos los

niveles de tamaino de empresa, estos resultados son consistentes con la literatura sobre economia digital
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de organismos internacionales y otros articulos similares (Chatzoglou et al., 2016; Galhotra et al., 2020;
Liu, 2008; OCDE, 2019; Oliveira & Martins, 2010). Las transacciones electrdnicas tienen la posibilidad de
recibir como de generar datos, para ello es necesario contar con la infraestructura necesaria que permita
la adopcién de las ventas en linea. Estas transacciones ademas brindan la oportunidad de recopilar
informacion sobre los clientes y para resguardar esta informacidn se requiere de equipo que permita no
solo su almacenamiento sino el tratamiento de estos datos. Informaciéon como datos individuales del
comprador (nombre, genero, edad, ubicacidn, lugar de residencia), historial de navegacién, movimientos
dentro de la tienda virtual, historial del cliente ( rastreo de transacciones a lo largo del tiempo). Debido a
que el comercio electrdnico se realiza a través de medios digitales, los datos recopilados pueden ser
capturados y utilizados con mayor facilidad que si se tratara de transacciones tradicionales(CEPAL, 2020).
En consecuencia, la preparacion tecnolégica de las empresas es un facilitador de la adopcién del comercio

electrénico por lo que estos resultados son congruentes con la literatura disponible al respecto.

4.3.11 Sector: Servicios de Manejo de Residuos

De acuerdo con el INEGI, en este sector se incluyen empresas dedicadas a: control y exterminacién
de plagas, limpieza de inmuebles, limpieza de dreas verdes, tapiceria, alfombras, y muebles, empacado y
etiquetado, recoleccidn de residuos peligrosos y no peligrosos, tratamiento y disposicion final de residuos
peligrosos, asi como servicios de remediacidn de residuos(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia,
2013b). En el sector de servicios de manejo de residuos, el 8% de las compaiiias, participé en las
transacciones en linea, Grafico 34. El mayor porcentaje de participacién lo obtuvo la microempresa con un

67%, seguido de la pequefia empresa con un 13% y un 10% de la mediana.
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Grafico 34. Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector Servicios de Manejo de
Residuos, 2019.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econémico 2019.

Las redes sociales y la pagina web propia, para la micro, pequefia y mediana empresa, fueron los
canales electrénicos de venta mas utilizados al momento de obtener los ingresos en linea, Grafico 35.

Grafico 35. Canal electrénico de venta utilizado: Sector Servicios de Manejo de Residuos, 20189.
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Censo Econémico 2019.

4.3.11.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios de Manejo de Residuos
La Tabla 45 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de servicios de manejo de residuos, se presentan los datos

resultantes para la media, desviacién estandar, rango minimo y maximo.
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Tabla 45.Medidas de tendencia central sector: Servicios de Manejo de Residuos

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n=76,059 n =65,762 n =3,756 n=2,926
Media Desv’iacién Min Mix. Media Desv’iacién Min Max Media Desv’iacién Min Max Media Desv’iacién Min Maéx
Estandar Estandar . Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.087 0.272 0 1 0.053 0.469 0 1 0.012 0.070 0 1 0.010 0.086 0 1
Operaciones Bancarias 0.290 0.846 0 1 0.211 0.886 0 1 0.985 0.518 0 1 0.200 0.478 0 1
Tramites de Gobierno 0.208 0.842 0 1 0.209 0.878 0 1 0.307 0.588 0 1 0.405 0.518 0 1
Busquedas por Internet 0.771 0.593 0 1 0.741 0.603 0 1 0.952 0.484 0 1 0.969 0.438 0 1
Gestion del Negocio 0.917 0.737 0 1 0.908 0.767 0 1 0.980 0.514 0 1 0.300 0.476 0 1
Uso de Internet 0.670 0.543 0 1 0.718 0.531 0 1 0.579 0.558 0 1 0.377 0.514 0 1
Paginas Web 0.163 0.371 0 1 0.171 0.378 0 1 0.111 0.323 0 1 0.150 0.366 0 1
Acceso a Computadoras 0.357 0.480 0 1 0.367 0.484 0 1 0.222 0.428 0 1 0.400 0.503 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.306 0.462 0 1 0.304 0.461 0 1 0.317 0.524 0 1 0.433 0.603 0 1
Acceso a Internet 0.357 0.480 0 1 0.367 0.484 0 1 0.352 0.478 0 1 0.478 0.581 0 1
Acceso a Intranet 0.097 0.297 0 1 0.101 0.303 0 1 0.189 0.361 0 1 0.154 0.366 0 1
Tamafio de la Empresa 32 674 0 170350 2 2 1 10 18 6 11 30 58 20 31 100
Ventas en Efectivo 76 40 0 100 86 32 0 100 19 33 0 100 9 25 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 3 13 0 100 3 12 0 100 9 20 0 100 5 15 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 2 11 0 100 2 9 0 100 7 18 0 100 6 19 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 15 32 0 100 6 21 0 100 53 42 0 100 69 39 0 100
Ventas con Cheque 2 9 0 100 1 6 0 100 7 16 0 100 7 16 0 100
Sin Instruccién 0.546 12.22 0 1080 0.011 0.14 0 7 0.163 0.93 0 18 0.726 3.86 0 70
Educacion Basica 13.344 322.04 0 82253 0.419 0.89 0 10 6.220 7.76 0 30 26.628 27.18 0 100
Educacién Media 11.119 316.68 0 80110 0.965 1.15 0 10 7.034 6.98 0 30 18.878 20.85 0 100
Educacion Superior 6.641 85.45 0 11195 0.737 1.17 0 10 4.858 5.93 0 30 12.137 18.14 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.11.2 Modelo Probit Sector: Servicios de Manejo de Residuos
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran

en la Tabla 46.

Tabla 46. Resultados Modelo Probit Sector Servicios de Manejo de Residuos

Nacional Micro Pequefia Mediana
Operaciones bancarias

-0.142%** 0.163*** - -
Tramites de gobierno

0.110*** 0.119*** 0.172*** 0.282***
Busquedas por internet

0.398*** 0.417*** 0.209*** 0.249***
Gestion del negocio

0.203*** 0.205*** 0.191*** -
Uso de internet 0.279%** 0.360%** 0.128%** 0.050%**
Péginas web -0.028%** 0.228*** -
Acceso a Computadoras 0.013%** 0.213%** - -
Acceso a Correo
electrénico 0.238*** 0.138*** -
Acceso a internet 0.327*%* 0.027%** 0.038*** -
Acceso a Intranet

-0.122%** -0.022*** - -0.023***
Personal ocupado - 0.066*** 0.020%** -
Efectivo 0.006*** 0.008*** 0.015*** -0.010%**
Transferencia bancaria

0.023*** 0.023*** 0.027*** 0.012***
Deposito bancario 0.019%** 0.027%** 0.014%%** 0.018%**
Tarjeta bancaria 0.017*** 0.018%*** 0.017*** 0.015%**
Cheque 0.013*** 0.013*** 0.017*** 0.011***
Sin Educacion - -0.193*** 0.106*** -0.013***
Educacién Basica - -0.047*** -0.104*** -0.002%***
Educacién Media - -0.045*** -0.015%** -
Educacién Superior
Constante -3.177*** -3.501*** -3.414%** -2.878%**
Observaciones 76,059 65,762 3,756 2,926
Pseudo RA2 0.2885 0.2002 0.1911 0.1562
Log Likelihood -17,674 -12,624 -1,764 -1443
Akaike Inf. Crit. 35,379 25,278 3,558 2,916

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



El modelo probit para la pequefia y mediana empresa presenta un pseudo R*2 de 0.19 y 0.15, los
cuales estan por abajo del esperado de 0.20, por lo que se considera que las variables tienen poco ajuste
para explicar el fendmeno de las transacciones electrénicas(McFadden, 1977). El pseudo R"2 de 0.28 y
0.20 a nivel nacional y micro, respectivamente, muestran un excelente ajuste para el modelo de la
adopcidn del comercio electrénico en el sector de servicio de manejo de residuos.

La integracién tecnoldgica es un promotor de las ventas en linea, con un. Nivel de significancia
<0.01, muestra que los 4 indicadores evaluados ( uso de internet para operaciones bancaria, tramites de
gobierno, gestion del negocio y bldsquedas por internet) son facilitadores de la adopcién del comercio
electroénico.

El contar con una pagina web (p-valor<0.01) y el uso de internet (p-valor<0.01) son promotores de
las transacciones digitales. Ambos indicadores pertenecen a la variable: presién de la competencia.

La preparacion tecnoldgica muestra que tanto la empresa cuenta con las herramientas necesarias
para poder participar del comercio electrénico, en este rubro se consideraron aspectos como el acceso a
internet, acceso a computadoras, acceso a correo electrdnico e intranet, las cuales son las herramientas
basicas necesarias para participar dentro de los mercados por internet. En este sentido, esta variable para
las microempresas del sector de manejo de residuos se muestra como un promotor de las ventas por
internet, con un nivel de significancia <0.01.

Para este modelo, el tamafio de la empresa resulto como un facilitador de las ventas en linea,
estos resultados son consistentes con investigaciones empiricas anteriores, asi como con literatura sobre
el comercio electrénico de organismos internacionales como la OCDE y la CEPAL(Chatzoglou et al., 2016;
Gorla et al., 2017; Liu, 2008; Oliveira & Martins, 2010). Esto podria mostrar que a mayor nimero de

empleados es mas facil participar y tener ingresos por internet, debido no solo a que se destinan mayores
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recursos humanos para esta modalidad, sino a la capacidad de destinar mayores recursos financieros,
tecnoldgicos y logisticos necesarios para atender las necesidades del modelo de negocio electrdnico.

La preparacidon organizacional, fue medida a través del indicador de integracién financiera y
preparacion academia. Para la microempresa del sector de manejo de residuos estos dos indicadores se
comportaron de manera opuesta. Mientras que la integracién financiera es un facilitador de las ventas en
linea como en los demds sectores, la preparaciéon académica es un inhibidor que esta desalentando

participar en esta modalidad. Este resultado tiene relacion con la necesidad que tienen las empresas de

contar con personal capacitado y con habilidades tecnoldgicas para poder subir sus productos a las
distintas plataformas tecnoldgicas ( redes sociales, paginas web propias, paginas web de terceros y correo

electrdnico).

4.3.12 Sector: Servicios Profesionales, Cientificos y Técnicos

El 10% de los establecimientos dedicados a ofrecer servicios profesionales, cientificos y técnicos,
obtuvo ingresos electronicos, Grafico 36. Aquellas empresas consideradas micro (1 a 10 empleados)
participaron con un 74%, las pequefias con un 18%, mientras que las medianas con un 6%

Grafico 36. Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector Servicios Profesionales,
Cientificos y Técnicos, 20189.
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Fuente: elaboracién propia con base en Censo Econémico 2019.

Independientemente del tamafiio, la pagina web propia fue el canal electrénico de venta mas
mencionado por las compafiias como medio para obtener ingresos a través del comercio electrdnico,
Grafico 37. A medida que las plataformas digitales seleccionada crecen, es necesario proporcionar algun
tipo de mecanismo que permita a compradores y vendedores encontrarse de una forma que satisfaga a
ambos. La reduccién de conflictos, asi como de los costos de transaccién y busqueda tanto para los
compradores como vendedores es escancia para incrementar las ventas en linea(Ferreira et al., 2020).

Grafico 37. Canal electrénico de venta utilizado: Sector Servicios Profesionales, Cientificos y Técnicos,
2019.
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4.3.12.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios Profesionales, Cientificos y Técnicos
La Tabla 47 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de servicios de manejo de residuos, se presentan los datos

resultantes para la media, desviacién estandar, rango minimo y maximo.
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Tabla 47. Medidas de tendencia central sector: Servicios Profesionales, Cientificos y Técnicos

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n = 100,098 n = 88,903 n=7,689 n=2,384
Medi Desviacion Mi Ma Medi Desviacion Mi Ma Medi Desviacion Mi Ma Medi Desviacion Mi Ma
a Estandar n. X. a Estandar n. X. a Estandar n. X. a Estandar n. X.
Ingresos por Internet 0.096 0.772 0 1 0.073 0.384 0 1 0.018 0.426 0 1 0.006 0.751 0 1
Operaciones Bancarias 0.936 0.759 0 1 0932 0.791 0 1 0.968 0.455 0 1 00961 0.414 0 1
Tramites de Gobierno 0.925 0.752 0 1 00912 0.776 0 1 0.904 0.524 0 1 0.902 0.479 0 1
Busquedas por Internet 0.769 0.601 0 1 0744 0.614 0 1 0964 0.451 0 1 0971 0.428 0 1
Gestion del Negocio 0.829 0.667 0 1 0.808 0.685 0 1 0.989 0.479 0 1 0.987 0.446 0 1
Uso de Internet 0.789 0.566 0 1 0.800 0.570 0 1 0.852 0.453 0 1 0554 0.569 0 1
Paginas Web 0.115 0.322 0 1 0.108 0.312 0 1 0143 0.378 0 1 0.167 0.408 0 1
Acceso a Computadoras 0.333 0.474 0 1 0354 0.482 0 1 0143 0.378 0 1 0333 0.516 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.269 0.446 0 1 0.292 0.458 0 1 0.000 0.000 0 1 0333 0.516 0 1
Acceso a Internet 0.333 0.474 0 1 0354 0.482 0 1 0143 0.378 0 1 0333 0.516 0 1
Acceso a Intranet 0.077 0.268 0 1 0.092 0.292 0 1 0.000 0.000 0 1 0.000 0.000 0 1
912
Tamafio de la Empresa 8 50 0 0 3 2 1 10 17 5 11 30 51 19 31 100
Ventas en Efectivo 61 44 0 100 67 42 0 100 17 31 0 100 8 23 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 5 15 0 100 5 15 0 100 6 17 0 100 4 14 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 4 14 0 100 3 14 0 100 6 17 0 100 5 17 0 100
Ventas con Transferencia
Bancaria 24 37 0 100 18 34 0 100 59 40 0 100 71 37 0 100
Ventas con Cheque 5 15 0 100 4 15 0 100 10 20 0 100 8 18 0 100
Sin Instruccién 0.073 3.40 0 541 0.006 0.11 0 10 0.067 0.60 0 25 0.257 1.92 0 40
205
Educacién Basica 0.971 13.03 0 7 0.213 0.66 0 10 1.406 3.37 0 29 6.060 12.05 0 81
432 13.45
Educacién Media 2.277 21.38 0 0 0.674 1.17 0 10 4.264 5.02 0 30 5 14.82 0 100
410 11.12 31.43
Educacién Superior 5.158 26.04 0 0 2.068 1.95 0 10 3 6.60 0 30 9 20.83 0 100

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



4.3.12.2 Modelo Probit Sector: Servicios Profesionales, Cientificos y Técnicos
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran
en la Tabla 48.

Tabla 48. Resultados Modelo Probit Sector Servicios Profesionales, Cientificos y Técnicos

Nacional Micro Pequeia Mediana
Operaciones bancarias

-0.114*** -0.124*** - -
Tramites de gobierno

0.223*** 0.251%** - -
Busquedas por internet

0.327*** 0.335%** 0.165*** -
Gestién del negocio

0.131*** 0.129%*** 0.155%*** -
Uso de internet 0.121*** 0.196*** 0.125%** 0.063***
Paginas web -0.243%** -0.143%** - -
Acceso a Computadoras 0.116*** 0.006*** 0.128*** -
Acceso a Correo
electrénico 0.301*** 0.203*** 0.298*** 0.218***
Acceso a internet 0.162*** 0.072*** 0.298*** 0.197***
Acceso a Intranet

-0.311%** -0.234%** - -
Personal ocupado - 0.038*** - -0.003***
Efectivo 0.003*** 0.004*** - -0.016%**
Transferencia bancaria

0.012*** 0.012%** 0.011*** 0.024***
Depésito bancario 0.012*** 0.012%** 0.011*** 0.024***
Tarjeta bancaria 0.013%** 0.013%** 0.010%** 0.023%**
Cheque 0.007*** 0.011%** 0.005*** 0.017***
Sin Educacion - - - -0.013%**
Educacion Basica - - - -0.001%**
Educacién Media - 0.025*** - -0.001***
Educacién Superior
Constante -2.726%** -3.050%*** -2.208*** -3.147***
Observaciones 100,098 88,903 7,689 2384
Pseudo R"2 0.2543 0.2615 0.2444 0.2453
Log Likelihood -27,034 -21,029 -3,896 -1,237
Akaike Inf. Crit. 54,098 42,088 7,823 2,504

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



El pseudo R*2 de 0.25, 0.26, 0.24 y 0.24 a nivel nacional, micro, pequefia y mediana empresa
(respectivamente) muestran un excelente ajuste para el modelo de la adopcién del comercio electrénico
en el sector de servicios profesionales, cientificos y técnicos.

Para este sector, el tamafo de la empresa es un facilitador para la microempresa y un inhibidor
para la mediana empresa, mientras que en el andlisis a nivel nacional y en la pequefia empresa no fue
considerado por no aportar a un mejor ajuste del modelo.

La integracion tecnoldgica es una variable que promueve el uso del comercio electrdnico para la
micro y pequefia empresa, mientras que para la mediana no se considerd esta variable debido a que no
aporto al ajuste del modelo. La gran cantidad de productos disponibles para vender a través de
plataformas en linea crea retos administrativos, logisticos, de distribucidn y de la cadena de suministro
para los vendedores en linea. Las tecnologias digitales pueden transformar las operaciones administrativas
y aumentar la eficiencia al permitir una entrega eficaz, a pesar del aumento en los volumenes y rimo de
procesamiento de produccién(CEPAL, 2020). Los algoritmos de aprendizaje automatico que mejoran con
el uso también pueden optimizar las maquinas auténomas y la robdtica para mejorar los procesos de
almacenamiento, cumplimiento y logistica.

Contar con internet es un facilitador en la variable de presién de la competencia para todos los
niveles de tamafio de empresa, mostrando que esta plataforma digital es una de las mas utilizadas para
realizar transacciones en linea. Por otro lado el contar con una pagina web es un inhibidor para la
microempresa, sin embargo para la pequefia y mediana empresa este indicador no fue considerado por el
analisis ya que no contribuia a dar mayor explicacion al modelo. El tipo de mecanismos de relacion entre
las distintas plataformas en linea analizadas ( pagina web propia, pagina web de terceros, redes sociales y
correo electrénico) suelen estar relacionadas con la naturaleza del bien o servicio ofrecido y la capacidad

del comprador para formar o expresar la preferencia por determinado servicio.
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La variable de preparacidn organizacional conto con el indicador con un coeficiente significativo
para la integracion financiera en todos los tamafios de empresa, mostrando que es necesario contar con
los diferentes medios de pago que se utilizan en las transacciones electrénicas. Mientras que el indicador
de preparacién académica solo fue considerado para el modelo sugerido de la mediana empresa. En la
micro y pequefia empresa, este indicador no aportaba mayor ajuste al modelo.

Los resultados obtenidos para el sector de servicios profesionales, cientificos y técnicos son
consistentes con los obtenidos por otros estudios y la literatura de comercio electrénico de organismos
internacionales como la OCDE y la CEPAL. Estos resultados parecen indicar que las variables propuestas
para el estudio de la adopcién del comercio electrdnico tienen una influencia sobre la decision de adoptar
el comercio electrénico por parte de las empresas que ofrecen servicios profesionales

independientemente del tamario de la organizacién.

4.3.13 Sector: Servicios de Salud y Asistencia Social
El sector de servicios de salud conto con 196,089 establecimientos, de los cuales el 4% reporto
haber tenido ingresos electrénicos, Grafico 38. El mayor porcentaje de participacion lo tuvieron las

microempresas con un 83%.

Grafico 38. Total de empresas que adoptaron el comercio electronico: Sector Servicios de Salud y
Asistencia Social, 2019.
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En el sector de servicios de salud y asistencia social, el canal electrénico de venta mas utilizado fue
la pagina web propia, seguido de las redes sociales o paginas web de terceros, Grafico 39. Se observaron
grandes aumentos relativos en el caso de los medicamentos, cuya proporcién de compradores en linea
aumenté del 9% al 14% entre 2009 y 2018. Estos cambios indican que el alcance de los bienes y servicios
gue se adquieren en linea se ha ampliado. En términos relativos, los productos cuya idoneidad es
relativamente mds dificil de evaluar a distancia, han adquirido mayor importancia en relacién con los

articulos que se vendieran anteriormente (Serrano, 2020).

Grafico 39. Canal electrénico de venta utilizado: Sector Servicios de Salud y Asistencia Social, 2019.
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4.3.13.1 Medidas de Tendencia Central Sector: Servicios de Salud y Asistencia Social
La Tabla 49 muestra los resultados de las medidas de tendencia central para cada uno de las
variables y sus indicadores del sector de servicios de salud y asistencia social, se presentan los datos

resultantes para la media, desviacién estandar, rango minimo y maximo.

197



Tabla 49. Medidas de tendencia central sector: Servicios de Salud y Asistencia Social

NACIONAL MICRO PEQUENA MEDIANA
n =196,089 n = 185,266 n=38,124 n=1,957
Media Desv'iacién Min. Maéx. Media Desv'iacién Min. Max. Media Desv’iacién Min. Maéx. Media Desv’iacién Min. Max.
Estandar Estandar Estandar Estandar

Ingresos por Internet 0.038 0.960 0 1 0.035 0.324 0 1 0.003 0.078 0 1 0.003 0.017 0 1
Operaciones Bancarias 0.641 0.805 0 1 0.635 0.811 0 1 0.705 0.721 0 1 0.700 0.521 0 1
Tramites de Gobierno 0.690 0.854 0 1 0.684 0.861 0 1 0.748 0.765 0 1 0.803 0.551 0 1
Busquedas por Internet 0.503 0.627 0 1 0.493 0.626 0 1 0.629 0.626 0 1 0.954 0.470 0 1
Gestion del Negocio 0.573 0.726 0 1 0.565 0.730 0 1 0.653 0.659 0 1 0.951 0.468 0 1
Uso de Internet 0.537 0.610 0 1 0.541 0.614 0 1 0.515 0.542 0 1 0.430 0.526 0 1
Paginas Web 0.087 0.283 0 1 0.105 0.308 0 1 0.098 0.278 0 1 0.289 0.367 0 1
Acceso a Computadoras 0.288 0.455 0 1 0.314 0.467 0 1 0.398 0.427 0 1 0.598 0.699 0 1
Acceso a Correo Electrénico 0.279 0.451 0 1 0.302 0.462 0 1 0.584 0.678 0 1 0.609 0.745 0 1
Acceso a Internet 0.288 0.455 0 1 0.314 0.467 0 1 0.498 0.504 0 1 0.845 0.912 0 1
Acceso a Intranet 0.038 0.193 0 1 0.047 0.212 0 1 0.178 0.245 0 1 0.327 0.451 0 1
Tamafio de la Empresa 4 20 0 3357 2 2 1 10 16 5 11 30 48 16 31 100
Ventas en Efectivo 82 31 0 100 83 30 0 100 67 39 0 100 41 41 0 100
Ventas con Tarjeta Bancaria 9 21 0 100 9 21 0 100 11 22 0 100 14 22 0 100
Ventas con Depdsito Bancario 1 8 0 100 1 7 0 100 3 13 0 100 6 17 0 100
Ventas con Transferencia Bancaria 5 17 0 100 4 15 0 100 12 26 0 100 31 39 0 100
Ventas con Cheque 1 8 0 100 1 8 0 100 3 12 0 100 5 15 0 100
Sin Instruccién 0.037 0.55 0 116  0.019 0.23 0 10 0.319 1.44 0 25 0.239 151 0 30
Educacion Basica 0.615 4.44 0 975 0.311 1.04 0 10 4.006 5.06 0 30 6.638 8.27 0 63
Educacién Media 1.182 8.84 0 1232 0.553 1.10 0 10 5.421 5.14 0 30 20.199 14.14 0 85
Educacion Superior 2.062 9.31 0 1150 1.380 1.20 0 10 6.711 6.28 0 30  20.532 15.12 0 92

Fuente: elaboracidn propia con base al tratamiento de datos



4.3.13.2 Modelo Probit Sector: Servicios de Salud y Asistencia Social
Los modelos probit nacional y por tamano de empresa para este sector econdmico se muestran

en la Tabla 50.

Tabla 50. Resultados Modelo Probit Sector Servicios de Salud y Asistencia Social

Nacional Micro Pequeiia Mediana
Operaciones bancarias

0.150*** 0.214*** 0.131%** -
Tramites de gobierno

0.141*** 0.195*** - -
Busquedas por internet

0.486*** 0.391*** 0.664*** 0.514***
Gestion del negocio

0.366*** 0.349*** 0.397*** 0.616***
Uso de internet -0.171%*** -0.145%** -0.956*** -1.121%%*
Paginas web -0.321%** -0.236%** - -0.246%**
Acceso a Computadoras 0.104*** 0.107*** 0.185*** 0.197***
Acceso a Correo
electrénico 0.321%** 0.231%** 0.285*** 0.246***
Acceso a internet

0.122%*** 0.212*** 0.024*** 0.124***
Acceso a Intranet -0.331%** -0.034*** -0.223%** 0.334%**
Personal ocupado 0.002%** 0.048%** 0.023*** -0.009%**
Efectivo 0.002*** 0.001*** 0.012*** -0.021***
Transferencia bancaria

0.009*** 0.008*** 0.016*** -
Depdsito bancario 0.006*** 0.011%** 0.010*** -
Tarjeta bancaria 0.011*** 0.011*** 0.016*** 0.012***
Cheque 0.006*** 0.005*** 0.012*** -
Sin Educacion - -0.116%** - -
Educacion Bésica -0.009*** -0.079%** -0.053*** -0.017***
Educacién Media - -0.027%** - -0.005***
Educacién Superior
Constante -2.798*** -3.005*** -3.315%** -2.289***
Observaciones 196,089 185,266 8,124 1,957
Pseudo R"2 0.2895 0.2038 0.2010 0.2208
Log Likelihood -26,195 -21,975 -2,047 843
Akaike Inf. Crit. 52,420 43,981 4,124 1,699

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Fuente: elaboracién propia con base al tratamiento de datos.



El pseudo R"2 de 0.28, 0.20, 0.20 y 0.22 a nivel nacional, micro, pequefia y mediana
empresa, respectivamente, muestran un excelente ajuste para el modelo de la adopcion del
comercio electrénico en el sector de salud y asistencia social. De acuerdo con (McFadden, 1977)
coeficientes de pseudo r*2 entre 0.2 y 0.4 representan un modelo que esta explicando de manera
amplia el fendmeno estudiado.

Para el sector de servicios de salud y asistencia social, el tamafio de la empresa es un
facilitador , esta variable cuenta con un nivel de significancia <0.01, lo que se puede interpretar
como que 1 de cada 100 veces se aceptara que el factor analizado influye en la adopcién del
comercio electrénico y en realidad no es cierto. El tamafio de la empresa promueve la adopcién
del comercio electrénico en la micro y pequefia empresa. En cambio para la mediana empresa el
tamanfio de la empresa se convierte en un inhibidor, esto puede estar relacionado con el tipo de
servicio ofrecido, donde a mayor nimero de empleados representa mayor cantidad de clientes-
pacientes que requieren una atencion mas personalizada que en otro tipo de sectores(AIMX,
2021).

Para todos los modelos por tamafio de empresa, la integracion financiera cuenta con un
nivel de significancia <0.01, mostrando que es un promotor de las ventas electrdnicas. Los
resultados obtenidos en esta variable podrian mostrar como los nuevos modelos de negocio
estan haciendo posibles que mas transacciones pueden concretarse en linea en determinados
mercados o para determinados clientes. Adicional estos nuevos modelos de negocio permiten la
aparicion de mercados totalmente nuevos para bienes y servicios que anteriormente no podrian
haber comprado o vendido en linea o permitir la entrada de nuevos participantes en el mercado.

La presion de la competencia es un inhibidor de los ingresos por internet a todos los

niveles de analisis por tamafio de empresa. Contar con internet y con una pagina web en este
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sector desalienta las ventas electrénicas por parte de las empresas que integran el sector de
servicios de salud y asistencia social.

La integracién financiera es un promotor de las ventas en linea, las plataformas
destinadas a recibir y hacer pagos de y para los clientes son necesarias para la correcta
participacion de las empresas en los medios digitales. Recientemente se han establecido opciones
diferentes de pago, como son tarjetas de regalo o pagos en tiendas de conveniencia, sin embargo,
sigue siendo necesario que la empresa cuente con una infraestructura financiera que le permita
aceptar los pagos del consumidor (Pablo et al., 2021). La preparacion académica esta inhibiendo
las ventas en linea, en especifico contar con empleados con educacidn basica o media desalienta
alas empresas a participar en esta dindmica digital. Esto puede estar relacionado con la necesidad
de contar con conocimientos y habilidades especificas para poder manejar, administrar, recibir y

ofertar servicios a través de medios digitales.
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Capitulo 5. Conclusiones

Para este trabajo, se propuso un modelo conceptual basado en el marco de tecnologia,
organizacién y entorno para analizar los determinantes de las empresas en la adopcién del comercio
electrénico. Se definieron en base a la literatura 5 variables independientes conformadas por 20
indicadores. Si bien, diferentes modelos de la adopcién del comercio electrénico han sido propuestos y
estudiados en la teoria y en la practica, existen pocos estudios desde la perspectiva de esta investigacion
para paises de América Latina como México.

A pesar de que en los ultimos afos el comercio electrénico ha tenido un gran auge internacional,
cada pais ha tenido diferentes niveles de desempefio en el drea. Las empresas de las distintas regiones a
nivel mundial han tenido diferentes niveles de adopcion de las transacciones en linea, esto ha dependido
no solo de las condiciones econémicas, geograficas y sociales, sino también, de los recursos humanos,
tecnoldgicos y educativos con los que cada empresa cuenta. De acuerdo con la investigacidn tedrica
realizada, se observd en otros paises la presencia de diversos factores determinantes para que una
compafiia tome la decisién de participar en los negocios en linea.

La medicion del comercio electrénico es compleja y parte del problema se deriva de que los datos
econdmicos por lo general no registran la forma en que las empresas hacen los negocios. Otro problema
radica en que los resultados no son comparables entre paises debido a que se emplean diferentes
metodologias para recopilar la informacidn. Especificamente en México, la informacidn que de manera
oficial se presenta, muestra Unicamente el reconocimiento de la existencia de las ventas y compras
electrdénicas por parte de las empresas. El porcentaje de compras y ventas por internet se incluyd por
primera vez en el Censo Econdmico del 2019, el cual es realizado por el Instituto Nacional de Estadistica,

Geografia e Informatica.



El objetivo general de esta investigacion fue determinar cémo la preparacién tecnoldgica, la
integracidon tecnoldgica, el tamafio de la empresa, la preparacidon organizacional y la presién de la
competencia inciden en la adopcién del comercio electrénico por parte de las MiPymes de México. Se
postuld la hipdtesis de que cada uno de estos factores incidia en la adopcidn del comercio electrdnico. Se
trabajo con los microdatos del Censo Econdmico 2019 del INEGI obteniéndose informaciéon de 4 millones
800 mil empresas, aplicdndose analisis de regresion probit.

A partir de los diferentes andlisis realizados por tamano de empresa y sector econémico, el
objetivo general de investigacion fue alcanzado. Se pudo identificar que las cinco variables estan
incidiendo en la decisidon de adoptar el comercio electrénico. Esta influencia, positiva o negativa dependid
del sector econémico y el tamafio de empresa analizados.

La variable de integracién tecnolégica fue medida a partir de cuatro indicadores, en general,
independientemente del sector, los indicadores de uso de internet para operaciones bancarias y gestion
del negocio contaron con valores de p-valor <0.01 e influyeron de manera positiva para la adopcién del
comercio electronico. Por otro lado, los indicadores de uso de internet para tramites de gobierno y
busquedas por internet se convirtieron en inhibidores o dejaron de ser significativos mientras el tamafio
de la empresa iba aumentando. La caracteristica principal observada al aplicar el modelo probit para esta
variable fue que el resultado cambiaba por sector econédmico o tamafio de empresa. Conforme las
empresas evaluadas iban incrementando el numero de empleados, este factor cambiaba de un inhibidor
a un facilitador de la adopcidn, lo que podria sugerir que a mayor numero de empleados, mayores recursos
humanos y econdmicos asignados para participar en la adopcién del comercio electrdnico.

La preparacion tecnolégica contaba con cuatro indicadores, de los cuales, el acceso a
computadoras, acceso a correo electrénico y acceso a internet en todos los sectores aparecieron como

facilitadores de la adopcidn de los ingresos por internet. De manera consistente, el cuarto indicador:
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acceso a intranet era un inhibidor y solo en ciertos sectores como educacion, salud y manufactura se
mostré como un facilitador. Estos resultados podrian tener relacidon con la necesidad que tienen estos
sectores econdmicos de intercambiar informacidn entre sus empleados, lo que los motiva a tener redes
de intranet propias para la operacién de su negocio.

La presién de la competencia muestra que los dos indicadores utilizados se comportaron de
manera constante en cada uno de los analisis, mientras que el uso de internet era un facilitador, el contar
con una pagina web fue un inhibidor de las ventas electrdnicas. Sin embargo, el analisis mostré que las
pequefias empresas participan con mayor frecuencia en las ventas por internet a través de pdaginas web.
Esto parece contradecir las estadisticas y la literatura revisada, sin embargo, es importante mencionar que
esto podria sugerir que aquellas empresas que han superado cierto umbral digital son mas rapidas en la
adopcion de herramientas y plataformas en linea para la venta de productos.

La preparacién organizacional fue medida a través de dos indicadores: la integracién financiera de
la compania y la preparacion académica. El indicador de integracidn financiera estuvo en todo los analisis
como un facilitador, sin embargo, la preparacion académica se mostraba como un inhibidor conforme el
tamafio de las empresas iba aumentando. Las condiciones especificas de cada sector conducen a
considerar diversos factores que rigen la posicién de las empresas con respecto del comercio electrénico.
Los recursos humanos y financieros con los que cuenta cada empresa para destinarlos a las transacciones
en linea no solamente estan dependiendo del sector en el que participan, sino también, del tamafio de las
compaiiias. Los pagos en efectivo, asi como el personal sin educaciéon formal o basica se convierten en
inhibidores de la adopcién del comercio electrénico debido a la naturaleza digital y de las habilidades
especificas que se requieren para participar en las ventas por internet

El tamafio de la empresa puede describirse como inversamente relacionado con la adopcion del

comercio electrénico, ya que, a menor numero de empleados, mayores ingresos por internet,
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disminuyendo el porcentaje de ingresos conforme el nimero de empleados crecia. Estos resultados no
fueron consistentes con estudios previos, sin embargo, la diferencia en los resultados obtenidos puede
deberse al momento en el tiempo, historia y difusidn del internet en que cada estudio fue realizado. Esto
pudiera significar que los avances tecnoldgicos que derivaron en un mayor acceso a dispositivos méviles,
aplicaciones de celular y plataformas para ventas por internet han facilitado para las empresas con menor
numero de empleados beneficiarse de las ventas en linea.

Las empresas toman decisiones no solo basadas en su contexto organizacional, estas decisiones se ven
afectadas por diferentes factores externos e internos que las obligan a realizar cambios necesarios.
Abordar el problema desde el enfoque del marco de tecnologia, organizacién y entorno permitié
considerar los diversos contextos en los que una empresa se desarrolla y propicio asi, el uso de teorias y
herramientas ligadas a la adopcién de innovaciones como el comercio electrénico. Esto generd la
necesidad de desarrollar la tesis desde un enfoque que considerara las empresas como el actor
fundamental para toma de la decision de participar en el comercio electrénico, las cuales se ven
influenciadas por el entorno en el que participan, la tecnologia que tienen, a la que pueden acceder y los
recursos humanos y financieros con los que cuentan.

En relacidon con el enfoque del marco de tecnologia, organizacidon y entorno que adoptd esta
investigacion, se obtuvieron varios resultados que en teoria, al sugerirse acciones que los modifiquen,
permitirian el incremento en el nimero de empresas que adoptaran el comercio electrénico. En especifico,
los resultados muestran que las empresas con mayores recursos realizan mayores ventas electrénicas a
través de paginas web propias, al mismo tiempo, el modelo probit mostré como contar con una pagina
web es un inhibidor de la aceptacion de las ventas en linea. Sin embargo, sugerir que las empresas inviertan

en paginas web propias podria implicar una gran inversién econdmica, personal asignado y cambios
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organizacionales que las microempresas, en la mayoria de las veces, no se encuentra en posicion de
realizar.

5.1 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Esta investigacion pretende servir como marco para futuras investigaciones relacionadas con el tema
de la adopcion del comercio electrénico en México. Debido a la naturaleza de los datos, este trabajo conté
con algunas limitantes, principalmente la naturaleza transversal de este estudio, que no permite
determinar cdmo cambiaria la relacion de las variables estudiadas en el tiempo. Otro aspecto es, que sdlo
se consideraron empresas que contaran con un establecimiento fijo, semi fijo, o actividad desde el hogar,
dejandose fuera a todos aquellos microempresarios que realizan ventas por internet a través de redes
sociales y que no se encuentran dados de alta como micro o pequefios empresarios, sino que realizan esta
actividad como adicional. También quedaron fuera sectores econdmicos que se encuentran englobados
dentro de la nueva economia colaborativa, como son, plataformas como Uber, Uber eats, Diddi, Cabify,
Airbnb, etc. Adicional, el disefio metodoldgico del Censo Econdmico 2019, establece diferentes
cuestionarios para cada sector y un cuestionario bdsico para todos los sectores y tamanos de empresas.
En este cuestionario basico, que fue aplicado solamente a las micro y pequefias empresas, no se considerd
las variables de comercio electrdnico.

En concordancia con estas limitantes, se proponen las siguientes lineas de investigacion:

e Medir el cambio de las variables estudiadas en el tiempo a través de datos panel.

e Maedir el impacto de la economia colaborativa a través de plataformas electrénicas.

e Maedir la integracién de la cadena de suministro en aquellas empresas que ya implementan el

comercio electrénico.

e Maedir el impacto de las ventas a través de redes sociales.
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Realizar un seguimiento de las empresas que adoptaron el comercio electrénico y evaluar el
numero de afios que permanecen en operaciones.

Medir el impacto en el desempefio financiero de las empresas que practican el comercio
electrdénico.

Utilizacidn de técnicas y herramientas estadisticas como modelos estructurales o mineria de datos
para evaluar posibles diferencias o consistencia en resultados de esta investigacion.

Elaboracién de un manual de buenas practicas para la rapida adopcién del comercio electrénico

en las empresas
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Matriz de Congruencia Metodoldgica

Anexos

Pregunta de investigacion

Objetivo de investigacion

Hipétesis de investigacion

Variables

¢En qué medida la preparacion tecnoldgica, la
integracion tecnoldgica, el tamafio de la empresa, la
preparacién organizacional y la presiéon de la
competencia inciden en la adopcidn del comercio
electronico por parte de las MiPymes en México?

Preguntas especificas

1. ¢Hasta qué punto la preparacion
tecnoldgica incide en la adopcion del
comercio electrénico por parte de las
MiPymes de México?

2. ¢En qué medida la integracion
tecnoldgica incide en la adopcion del
comercio electrénico por parte de las
MiPymes de México?

3.  ¢Enqué medida el tamafio de la empresa
incide en la adopcién del comercio
electronico por parte de las MiPymes de
México?

4. ¢En qué medida la preparacién
organizacional incide en la adopcion del
comercio electrénico por parte de las
MiPymes de México?

5. ¢Hasta qué punto la presion de la
competencia incide en la adopcién del
comercio electrénico por parte de las
MiPymes de México?

Objetivo general de la investigacion:

Determinar cémo la preparacion tecnoldgica, la integracion
tecnologica, el tamafio de la empresa, la preparacion
organizacional y la presion de la competencia inciden en la
adopcién del comercio electrénico por parte de las
MiPymes de México.

Objetivos especificos de la investigacion:

1.

Determinar hasta qué punto la preparacién
tecnoldgica incide en la adopcion del comercio
electrénico por parte de las MiPymes de México.
Precisar en qué medida la integracion tecnoldgica
influye en la adopcién del comercio electrénico
por parte de las MiPymes de México.

Establecer en qué medida el tamafio de la
empresa repercute en la adopcidén del comercio
electrénico por parte de las MiPymes de México.
Definir en qué medida la preparacidn
organizacional incide en la adopcidn del comercio
electrdnico por parte de las MiPymes de México.
Especificar hasta qué punto la presion de la
competencia incide en la adopcion del comercio
electrénico por parte de las MiPymes de México.

La preparaciony la integracion tecnoldgicas, el tamafio de
la empresa, la preparacidn organizacional y la presion de
la competencia son factores que inciden en la adopcion
del comercio electrénico por parte de las MiPymes de
México.

Hipadtesis especificas:

1. Lapreparacion tecnoldgica es un elemento que
incide en la adopcién del comercio electrénico
por parte de las MiPymes de México.

2. La integracion tecnoldgica es un aspecto que
influye en la adopcidn del comercio electrénico
por parte de las MiPymes de México.

3. El tamafio de la empresa es un factor que
repercute en la adopcién del comercio
electrénico por parte de las MiPymes de
México.

4. La preparacion organizacional es un elemento
que incide en la adopcién del comercio
electréonico por parte de las MiPymes de
México.

5. La presidon de la competencia es un rasgo que
incide en la adopcién del comercio electrénico
por parte de las MiPymes de México.

Preparacion
tecnologica

Integracion
tecnoldgica

Tamafio de la
empresa

Preparacion
organizacional

Presién de la
competencia




Tabla de Factores Evaluados en la Literatura

Factor evaluado

Autores

(Mohtara
mzadeh
etal.,
2018)

(Azam
etal.,
2009)

(Lim
et al
201
8)

(Alsaad
etal.,
2018)

(Ali etal.,
2018b)

(Choshi
n etal,
2017)

(Ombati
etal.,
2017)

(Gorla
etal.,
2017)

(Muslim
etal., 2017)

(Chatzogl
ou etal,
2016)

(Alsaad
etal.,
2016)

Beneficios percibidos

Costo de la adopcién

Preparacion tecnoldgica

Infraestructura de TIC

Soporte gerencial

Presién de la competencia

Presién de los socios comerciales

Infraestructura legal

Regulaciones gubernamentales

X [ X [X | X [X |X[X|X|X

Preparacion de la organizacion

Barreras percibidas

Madurez tecnoldgica

Preparacidn organizacional

Presupuesto disponible

Tamafio de la compafiia

Sector de la industria

Integracion tecnoldgica

Estructura de la industria

Preparacién del consumidor

Preparacion del propietario

Barreras de lenguaje

Compatibilidad

Complejidad

Aplicaciones de seguridad

Presién del comprador

Capacitacién en TIC

Acceso al sistema de TIC

Normas de e-mail e Internet

Presion competitiva de la Web

Presion competitiva de Internet

Presion competitiva de CE
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Factor evaluado

Autores

(Awiaga
h etal.,
2016)

(Gallego
etal,
2016)

(Kurnia
et al., 2015)

(Al-Somali
et al., 2015)

(L. Zhu
et al.,, 2014)

(Amin
etal.,
2014)

(Almoa
wi etal.,
2011)

(Oliveira
etal.,
2011)

(Hong
etal.,
2006)

(K. Zhu etal.,
2005)

Beneficios percibidos

X

Costo de la adopcién

X

Preparacion tecnoldgica

Infraestructura de TIC

Soporte gerencial

Presién de la competencia

Presién de los socios comerciales

Infraestructura legal

Regulaciones gubernamentales

Preparacion de la organizacion

Barreras percibidas

Madurez tecnoldgica

Preparacién organizacional

Presupuesto disponible

Tamafio de la compaiiia

Sector de la industria

Integracion tecnoldgica

Estructura de la industria

Preparacién del consumidor

Preparacioén del propietario

Barreras de lenguaje

Compatibilidad

Complejidad

Aplicaciones de seguridad

Presion del comprador

X [ X | X [ X

Capacitacion en TIC

Acceso al sistema de TIC

Normas de e-mail e Internet

Presion competitiva de la Web

Presién competitiva de Internet

Presién competitiva de CE

X [X | X [ X | X |X
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Tabla de Frecuencia de Factores Evaluados en La Literatura

Factor evaluado

Frecuencia

Presién de la competencia

15

Integracion tecnoldgica

13

Preparacion tecnoldgica

11

Tamario de la compaiiia

11

Preparacién organizacional

=
o

Aplicaciones de seguridad

Barreras percibidas

Regulaciones gubernamentales

Beneficios percibidos

Infraestructura de TIC

Soporte gerencial

Costo de la adopcién

Integracion tecnoldgica

Preparacidn de la organizacion

Presion del comprador

Presupuesto disponible

Preparacion del propietario

Compatibilidad

Complejidad

Madurez tecnoldgica

Sector de la industria

Preparacion del consumidor

Presién de los socios comerciales

Capacitacion en TIC

Acceso al sistema de TIC

Rlr|r|lr|Rr|Rr|INN NN w oo SN N NN
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