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Resumen

El comercio electrónico ha 
tomado un auge de estu-

dio y análisis en diversos paí-
ses, debido a la alta interacción 
de empresas en dicha platafor-
ma de venta. En México no ha 
habido un impulso para que sus 
empresas tengan una partici-
pación en este medio electróni-
co. Para conocer cuáles son las 
causales de lo anterior, es nece-
sario reconocer la situación en 
que se encuentran las empresas 
en México y qué mejoras son 
necesarias para implementar 
y fortalecer el uso de dicha he-

rramienta. La presente investi-
gación tiene como estudio las 
reglas con las cuales se realizan 
las ventas en el medio electró-
nico de las empresas en Que-
rétaro. El tipo de método con 
el que se realiza dicho análisis 
corresponde al cuantitativo-
descriptivo, realizando encues-
tas a dueños, directivos y ejecu-
tivos de 257 MIPyMEs; de ahí 
se detecta cuáles son aquellas 
que utilizan el comercio elec-
trónico, bajo qué políticas se 
aplica, y los efectos recibidos. 
El propósito de la investigación 
es proporcionar información 
relevante que impulse el uso 
del comercio electrónico en las 
empresas, tanto grandes como 
en las MIPyMEs. 

Palabras clave:  comercio elec-
trónico, plataforma de venta, 
MIPyMEs.

Abstract

E-commerce has taken an ex-
traordinary interest to study 
and analyze in various coun-
tries due to high interface in 
such companies with a selling 

platform. In Mexico, there has 
not been an impulse for their 
businesses to use the electro-
nic selling. To know what the 
causes of this, it is necessary 
to recognize the situation for 
Mexican companies, and what 
improvements are necessary 
to implement and enforce the 
use this tool. This research is 
in order to perceive the ru-
les by which the companies in 
Querétaro made sales in elec-
tronic mode. The type of inves-
tigation is a quantitative-des-
criptive analysis; the surveys 
were conducted to the owners, 
managers, and executives of 
257small and medium busi-
ness. The purpose of this study 
is detected the companies that 
use electronic commerce, the 
policies that applies and effects 
received. The research presen-
ted has the intention to provi-
de relevant information to en-
courage the use of e-commerce 
in companies, both large and 
small businesses.

Keywords:  E-commerce, se-
lling platform, large and small 
businesses.
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Introducción

Las tecnologías de la información y comunica-
ciones (TIC´s) han influido en la sociedad, de tal 
modo que han provocado que las empresas reali-
cen cambios para adaptarse al uso de la Internet y 
mantenerse competitivas, creando así una nueva 
forma de hacer negocios, en particular con el uso 
del comercio electrónico (E-commerce). En algu-
nos autores se hace evidente la relevancia de di-
cho comercio, como lo menciona Garibaldi (1999).

A pesar de no haber madurado aún, el comer-
cio electrónico está creciendo a gran velocidad, 
incorporando nuevos logros dentro del ciclo de 
producción. Resulta interesante analizar estas 
implicaciones teniendo en cuenta no sólo la fuer-
za actual del comercio electrónico, sino también 
su potencial tanto a nivel económico como social.

La sociedad ha cambiado sus hábitos de com-
pra. Utiliza la Internet para comparar pre-
cios, revisar existencias del producto, y cada 
día se hace más dependiente de él. Este com-
portamiento también es resaltado por va-
rios autores, entre los que se menciona que:

Pero sobre todo, lo que caracteriza a la Internet, 
lo que realmente la hace relevante, es el gran uni-
verso de comunicación que representa y que po-
sibilita. Un nuevo mundo virtual en el que cada 
vez más se puede encontrar cualquier cosa que se 
busque (De Pablos Heredero, López y col. 2004).

Las estadísticas de la Asociación Mexica-
na de Internet (AMIPCI1) sobre el crecimiento 
del uso del comercio electrónico, declaran que 
en México se incrementó 66 % entre los años 
2010 y 2011, y se estima un 46 % para finales 
del 2012, con ventas de 79.6 millones de pesos. 

A pesar de lo anterior, Piedras (2011) señala 
que sólo el 4 % de los mexicanos realiza compras 
en línea, debido a la desconfianza que genera la 
escasez de leyes que protejan al consumidor. Con 

el objeto de proteger los datos personales en po-
sesión de las empresas, el 5 de julio del año 2010 
se publicó en el Diario Oficial de la Federación 
(DOF) el Decreto por el que se expide la Ley Fe-
deral de Protección de Datos Personales en Pose-
sión de los Particulares, a fin de regular su tra-
tamiento legítimo, controlado e informado, para 
efecto de garantizar la privacidad y el derecho a la 
autodeterminación informativa de las personas.

El comercio electrónico se define como las “ac-
tividades comerciales realizadas con el uso de 
tecnologías de transmisión electrónica de da-
tos, tales como las empleadas en la Internet y la 
World Wide Web” (Schneider, 2004). Esta nueva 
modalidad de venta ha evolucionado desde fina-
les del siglo XX: las páginas Web, en su primera 
generación, eran informativas, principalmen-
te para las grandes empresas. Posteriormente, 
entre la segunda y tercera generación las pági-
nas Web, se volvieron una necesidad para todas 
las organizaciones. Actualmente se ha alcan-
zado una cuarta generación, donde el conteni-
do de las páginas es dinámico y especializado. 

Si bien durante los últimos años se han iden-
tificado los beneficios, desventajas y obstácu-
los del comercio electrónico, la presente in-
vestigación tiene como objeto identificar bajo 
cuáles lineamientos las empresas queretanas 
utilizan el comercio electrónico. Las preguntas 
de investigación que se desean contestar, son: 

1) ¿Qué tipo de empresas en Querétaro utilizan 
el comercio electrónico?

2) ¿Están realizando acciones que ayuden a au-
mentar las ventas electrónicas?
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Marco teórico

El mundo empresarial ha experimentado cam-
bios notables en los procesos de comercialización 
a través de la Internet, al otorgar ventajas tanto 
para las empresas como para los consumidores. 
El comercio electrónico, o E-commerce, se define 
como “cualquier transacción comercial o de nego-
cios que se transmite electrónicamente, usando 
las redes de telecomunicación y utilizando como 
moneda de cambio el dinero electrónico” (Freed-
man 2005) Este tipo de comercio ha instituido 
nuevos modelos de negocios a través de la red 
electrónica. Los clientes aumentan su atención 
en las páginas Web de las empresas; encuentran 
una iteración inmediata con la empresa, y; tienen 
la posibilidad de adquirir productos de su prefe-
rencia, sin tener que ir físicamente a la empresa. 
Esto ha sido observado de la siguiente manera:

Las mismas tecnologías que impulsaron la 
primera década del comercio electrónico con-
tinúan evolucionando en proporciones expo-
nenciales. Esta conmoción subyacente en los 
cimientos tecnológicos de la Internet y la Web 
presenta a los empresarios nuevas oportuni-
dades para crear nuevos negocios y nuevos 
modelos de negocios en las industrias tradi-
cionales, y también para destruir los nego-
cios antiguos (Laudon y Guercio Traver, 2009).

Es importante resaltar y aclarar que existe di-
ferencia entre E-commerce y E-business (Flet-
cher R.,Bell J. y McNaughton R. 2004). La dis-
tinción se basa en que E-business involucra la 
aplicación de las TIC´s dentro de la empresa, y 
asimismo se cuenta con la posibilidad de reali-
zar transacciones con los proveedores. En cam-
bio E-commerce corresponde específicamente a 
las transacciones con los clientes. Así lo ratifica 
Rayport (2002), al definir el E-commerce como 
intercambios mediados por la tecnología entre 
diversas partes, como individuos o empresas, así 
como las actividades electrónicas dentro y entre 
organizaciones que facilitan esos intercambios.

El comercio electrónico permite que los clientes 
encuentren, por sí mismos, una gran variedad de 
artículos mediante el acceso interactivo a catálo-
gos de productos, listas de precios y folletos pu-
blicitarios. Asimismo otorga flexibilidad con sus 
operaciones internas, los horarios y la reducción 
de tiempo, lo que implica ventajas para los clien-
tes y, como beneficio principal, un mejor precio. 
“Al usar el comercio electrónico una empresa 
puede escuchar a sus clientes y ser la más barata, 
la más famosa o la mejor” (Kalakota y Robinson 
2000). Cabe señalar que referirse a “la más bara-
ta” no quiere decir que tiene una calidad menor.

En resumen, en el Tabla 1 se muestra una rela-
ción de  las  ventajas que proporciona el E-com-
merce tanto a las empresas como a los compra-
dores. Los beneficios de estos últimos se refleja, 
principalmente, en lo económico, así como en una 
mayor oferta.
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Conclusiones

Los resultados encontrados con la técni-
ca de Redes Neuronales Artificiales mos-
traron que esta técnica tiene una alta ca-
pacidad para clasificar y predecir cuáles 
empresas permanecerán, o no, listadas en la BMV.

En esta investigación se encontró que una de 
las mejores arquitecturas neuronales es una MLP 
23-4-2, con una sensibilidad basada en cinco 
razones (una razón de actividad, dos de renta-
bilidad, una de generación de valor y un índice 
de bursatilidad), que hace que la red determine 
si las emisoras permanecerán en este mercado 
en el futuro. Además, la arquitectura se compo-
ne de una capa oculta con cuatro nodos ocultos 
con funciones de transferencia logísticos y Soft-
max, y de salida dos nodos que clasifican como 
listada y no listada, midiendo con ello su per-
manencia en el mercado. La capacidad de esta 
red neuronal tiene un potencial de clasifica-
ción del 97.3 %, considerada como muy buena.

Para concluir, puede decirse que la técnica de 
RNA permite a los analistas financieros, inver-
sionistas, y a todos aquellos involucrados en 
la medición de la permanencia o no de las em-
presas que cotizan en la BMV, tener una herra-
mienta no tradicional que dé mayor certidum-
bre en la toma de decisiones relacionadas con 
la Bolsa y el análisis financiero de las empresas.

Notas
1. Las emisoras que están sombreadas fueron las empre-

sas consideradas en esta investigación.
2.  Las emisoras que están sombreadas fueron las empre-

sas consideradas en esta investigación.
3.  La información financiera fue obtenida de las bases de 

datos SIVA y Economática, que son una fuente de infor-
mación financiera de la BMV para analistas financieros y 
académicos.

4.  Ver Tabla 3 para las nomenclaturas de las razones 
financieras utilizadas en este análisis.
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 Tabla 1 Ventajas del comercio electrónico.
Fuente: Elaboración propia basada en Seoane (2005).

Desde la aparición del comercio electróni-
co se han identificado tres generaciones del 
uso de la Internet como herramienta de inte-
racción con clientes, basadas en dicha interac-
ción y en el grado de sofisticación. Éstas son:

• Primera generación: Uso de la Web para 
la promoción y divulgación de productos y servi-
cios de las empresas.

• Segunda generación: Se agrega la recep-
ción de información para realizar transacciones 
comerciales.

• Tercera generación: Las empresas han 
habilitado procesos de negocios vía la  Internet, 
para satisfacer y realizar las principales tareas 
que vinculan a la empresa con clientes, proveedo-
res y procesos internos (Cohen, 2009).

CÁZARES, I. y  LÓPEZ, R.
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A pesar de la aceptación de las ventas a través 
de la Internet, son pocas las empresas que ini-
cian una operación de manera virtual. La gran 
mayoría son empresas de carácter tradicio-
nal que implementan el comercio electrónico 
como un aspecto complementario a su negocio. 

Así lo reportan Rayport y Sviokla (1996): “En 
la actualidad las empresas pueden competir 
en dos mundos simultáneamente y ser com-
plementarios: un mundo real de un mercado 
físico y un mundo virtual en el que los bienes 
y servicios adoptan la forma de información 
digital y se pueden prestar a través de los ca-
nales de comunicación, mercado electrónico”.

La adaptación del comercio electrónico pre-
senta un reto para el pensamiento tradi-
cional de los negocios y exige implementar 
cambios en la empresa. Por lo anterior, es ne-
cesario considerar las siguientes dimensio-
nes de la tecnología del comercio electrónico: 

-Ubicuidad (disponibilidad en cualquier parte 
del mundo con acceso a la Internet; desapare-
cen las restricciones distancia y permite com-
prar desde el hogar u oficina. Asimismo permite 
la reducción de los costos de las transacciones). 

-Alcance global (las transacciones globales rom-
pen barreras nacionales y culturales, mejoran cos-
tos y facilitan la penetración de las organizaciones).

-Estándares universales (los estándares téc-
nicos de la Internet y comercio electrónico 
son universales, reducen de modo conside-
rable los costos de entrada en el mercado). 

-Riqueza (se refiere a la complejidad del con-
tenido de un mensaje). (Evans y Wurster, 2000.) 

Los mercados tradicionales, las fuerzas de ventas 
nacionales y las pequeñas ventas a detalle, tienen 
grandes riquezas puesto que pueden ofrecer un 
servicio personal directo al realizar una venta. La 
riqueza de los mercados tradicionales, los convier-
te en un poderoso entorno de ventas o comercio. 
Antes del desarrollo de la Web había una conce-
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sión entre la riqueza y el alcance; es decir, a ma-
yor alcance de audiencia, menor riqueza de men-
saje, debido a que el mensaje llegaba a un público 
general y no a un sector con un interés particular. 

La Internet tiene el potencial para ofrecer mu-
cha más riqueza de información que los medios 
tradicionales, como los impresos, la radio y la 
televisión, debido a que es interactiva y puede 
ajustar el mensaje a cada usuario individual. La 
riqueza del servicio Web permite a los vendedo-
res comercializar a detalle los bienes y servicios. 

En términos generales, ofrece: 

-Interactividad (simplifica la comunicación en-
tre el vendedor y el consumidor, al adecuar que 
un vendedor en línea se comprometa con un 
cliente en forma similar a una experiencia cara a 
cara, pero en una escala normal en forma masiva). 

-Densidad de la información (la Internet y la 
Web propagan fenomenalmente la información 
y reducen los costos de almacenamiento, pro-
cesamiento y la comunicación. Asimismo incre-
mentan la calidad, precisión y actualidad de la 
información. Respecto a los consumidores, en-
cuentran diversidad de precio). (Sinha, 2000.) 

-Personalización-Adecuación (es posible diri-
gir sus mensajes específicos. Asimismo permi-
te enviar el producto o servicio con base en las 
preferencias y comportamiento del usuario). 

-Tecnología social (la tecnología de la Internet y 
comercio electrónico han progresado para ser más 
sociales, robusteciendo a los usuarios para crear 
y distribuir el contenido en gran escala, y permitir 
que los usuarios programen su propio contenido).

Actualmente esta modalidad de ventas cre-
ce aceleradamente, debido a que sus costos 
son bajos y permite llevar cualquier producto a 
todo el mundo. De acuerdo con la Unión Inter-
nacional de Telecomunicaciones (UIT), para el 
año 2010 se identificaron más de 2.044 millo-
nes de usuarios de Internet en todo el mundo, 
lo que ha provocado un incremento en el volu-
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men de compras realizadas electrónicamente. 

En la Gráfica 1 se muestra información divul-
gada por la AMIPCI, que publicó el registro de 
usuarios de la Internet en México del 2006 al 
2011. También divulgó que el 29 % de ellos han 
comprado en línea. Sin embargo, de los usua-
rios de Internet que compran con tarjeta de 
crédito, el 52 % se quedan preocupados cuando 
utilizan este instrumento de pago, por cuestio-

nes de seguridad. Así lo señala el Estudio 2009 
de Hábitos y Percepciones de los Mexicanos so-
bre Internet y Diversas Tecnologías Asociadas.

En la Gráfica 2 se muestra el comparati-
vo de las ventas por Internet y por otro me-
dio, durante el periodo 2006-2009. Se ex-
hibe claramente el crecimiento que han 
tenido, principalmente del año 2008 al 2009.

Gráfica 2 Ventas por Internet vs otros medios (2007-2009).
Fuente: Elaboración propia basada en la AMIPCI.

Gráfica 1 Histórico de usuarios de Internet en México, 2006-2011 (cifras en millones).
Fuente: Elaboración propia basada en la AMIPCI.

Cifras basadas en la COFETEL al mes de diciembre del año 2011, con base en información 
del INEGI.
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Riesgo del comercio electrónico

Como ya se mencionó, no todo lo referente al 
comercio electrónico tiene que ver con venta-
jas. De acuerdo con el Estudio 2009 de Hábitos 
y Percepciones de los Mexicanos sobre Internet y 
Diversas Tecnologías Asociadas, el 52 % de los 
usuarios de la Internet en México que compran 
con tarjeta de crédito en algún espacio electró-

nico, se quedan preocupados cuando emplean 
este instrumento de pago por cuestiones de se-
guridad2. Existe, además, la demanda del clien-
te por un servicio con mayor velocidad, conve-
niencia, personalización y precio. También hay 
algunos riesgos y obstáculos en el comercio 
electrónico que las empresas deben conocer, 
para implementar estrategias y controlarlos.

Metodología

La investigación es de tipo cuantitativo-des-
criptiva, considerando los siguientes modelos:

-No   experimental, dado  que no se harán cam-
bios en las variables a investigar, para observar 
las reacciones, resultados y consecuencias de ta-
les cambios.

-Transaccional, donde los datos se recolectan en 
un solo tiempo; es decir, el cuestionario y las en-
cuestas se aplicaron una sola vez, reflejando la si-
tuación en el momento (Hernández y col., 1998). 
El instrumento utiliza una escala tipo Lickert, que 

mide el grado positivo, negativo y neutro de cada 
pregunta.

El campo de estudio de la investigación son em-
presas de la ciudad Santiago de Querétaro, Qro, 
donde, de acuerdo con datos registrados por el 
Sistema de Información Empresarial Mexicano 
(SIEM), se contaba en el año 2010 con 45,822 
unidades económicas. Se utilizó una muestra 
no probabilística, centrándose el estudio en las 
organizaciones de diferentes tipos y tamaños 
donde se analiza el uso estratégico del comer-
cio electrónico como una forma para lograr un 
mejor posicionamiento y ser más competitivo.

Tabla 2 Riesgos y obstáculos del comercio electrónico.
Fuente: Elaboración propia basada en Kalakota R., Robinson M. 

(2000).
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El instrumento es un cuestionario diseñado 
para aplicarse a los mandos intermedios, ge-
renciales y directivos de las organizaciones. 

Consta dos secciones: la primera con 29 reacti-
vos, dividido en tres partes: uso y aplicación del co-
mercio electrónico, competitividad y rentabilidad. 

La escala empleada para evaluar las respues-
tas fue de tipo Lickert, con cinco opciones. 

El cuestionario contiene nueve preguntas abier-
tas, enfocadas a aspectos generales (género, 
edad, escolaridad, tipo y tamaño de la organiza-
ción, antigüedad, puesto, área de desempeño, e 
ingresos de los participantes en la investigación). 
Además, se informó a los encuestados sobre el 
objetivo del estudio al inicio del instrumento.

Para la validación lingüística del cuestiona-
rio, se hizo un estudio piloto por el cual se apli-
có el instrumento a 30 personas, a fin de eva-
luar la comprensión, la interpretación, el léxico, 
la redacción de las preguntas, la aceptación, 
la pertinencia y la claridad de los contenidos.

Como prueba de confiabilidad, los reacti-
vos fueron sometidos a una técnica de aná-
lisis factorial con rotación varimax, en la 
cual fueron confirmados los tres factores: 

-Uso y aplicación del comercio 
  electrónico (alpha= 0.796).
-Competitividad (alpha= 0.841).
-Rentabilidad (alpha= 0.860).

Resultados

En la Gráfica 3 se hace una descripción de los 
resultados obtenidos en la investigación, con 
respecto al tipo de empresas. De las 257 en-
cuestas realizadas, 114 pertenecen al sector 
de servicio, 102 al sector manufactura, 14 al 
sector educativo, y 27 a otros. Éstas represen-
tan a un 44, 40, 5 y 11 %, respectivamente.

El estudio se aplicó a 77 microempresas (30 
%), 43 pequeñas empresas (17 %), 31 media-
nas (12 %) y 106 a grandes empresas (41 %). 

En la Gráfica 4 se muestra la división de dos gru-
pos de empresas: MIPyMEs y grandes, y exhibe 
el porcentaje de organizaciones que usan el co-
mercio electrónico en dichos grupos. Lo anterior 
representa que las empresas que más utilizan el 
comercio electrónico son las grandes (67 %), mien-
tras que de las MIPyMEs sólo lo emplea un 52 %.

CÁZARES, I. y  LÓPEZ, R.
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Gráfica 3 Clasificación de empresas estudiadas por sector.
Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 4 Uso del comercio electrónico.
Fuente: Elaboración propia.
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En cuanto a datos generales, respecto al gé-
nero del participante, el sexo masculino tiene 
57 % y el femenino 43 %. En este tenor, pode-
mos decir que las mujeres tienen una participa-
ción importante y contribuyen en el proceso de 
toma de decisiones en las organizaciones estu-
diadas. Del total de áreas participantes de las 
empresas, se cuenta con administración (49 
%), calidad (20 %), manufactura (14 %), ven-
tas (6 %), y con menos participación las áreas 
de recursos humanos y mercadotecnia (4 %).

Para fines de interpretar la información, en 
las Tablas 3, 4 y 5 las respuestas se codificaron 
a una escala tipo Lickert, con cinco opciones a 
elegir por parte de los participantes. Se expo-
ne lo referente al uso y la aplicación del comer-
cio electrónico en la empresas, ventajas para 
las empresas y beneficios para los clientes.

CIENCIA@UAQ 5(2)2012
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Tabla 3 Uso y Aplicación de Comercio Electrónico.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 4 Ventajas de Comercio Electrónico para las empresas.
Fuente: Elaboración propia.

Tabla 5 Beneficio del comercio electrónico para los clientes.
Fuente: Elaboración propia.
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Conclusiones

Los resultados de la investigación revelan que 
las grandes empresas usan el comercio elec-
trónico como herramienta de trabajo con más 
frecuencia que las MIPyMEs. Falta por identifi-
car sí el motivo radica en la carencia del recur-
so económico, o en la carencia del conocimiento 
sobre los beneficios que pueden adquirir. Pero 
claramente se percibe a este tipo de comercio 
como una ventaja competitiva para la empre-
sa, al responder la mayoría que sí se percibe un 
incremento en la participación en el mercado.

Con base en los resultados, se detecta la au-
sencia de actividades que impulsen el comer-
cio electrónico por parte de las empresas. Con 
sus empleados no hay acciones para enriquecer 
la innovación tecnológica. Además de no tener 
claro políticas de devoluciones ni ofrecer garan-
tía en tiempo y forma de entrega del producto.

Las empresas están conscientes sobre la impor-
tancia de mantenerse actualizadas tecnológica-
mente, del aumento de las ventas vía Internet, y 
también de cómo las exigencias de la globaliza-
ción obligan mejorar y ampliar la manera de ha-
cer negocios, dando a los clientes más opciones 
para comprar sus productos. Asimismo, a las em-
presas les permiten ampliar sus fronteras y acce-
der a nuevos mercados. Sin embargo, no hay evi-
dencia de que intenten adaptarse a tales cambios.

Otras ventajas que identifica la empresa con 
el E-commerce se manifiesta en el aumento de 
la rentabilidad de las organizaciones con el uso 
oportuno de esta herramienta, así como con el 
reflejo frecuente de la participación de merca-
do y, por consecuencia, el cliente obtiene mejo-
res precios. Esto es, se hacen más competitivos. 

En cuanto a los beneficios para los clientes, 
se tiene la opción del buzón electrónico en un 
portal Web, a fin de que expresen sugeren-
cias y puedan realizar el pago electrónicamen-

te, ahorrando tiempo y agilizando la compra. 
No obstante, en cuestiones de facturación de 
las compras, las empresas muestran reticen-
cia para facturar electrónicamente, lo que re-
presenta un inconveniente para el cliente.

La gran mayoría de las empresas considera 
que este tipo de tecnología mejora la utilidad de 
la empresa, lo que impulsa a realizar una me-
jora continua del uso de la herramienta y a ser 
competitivos dentro de este mundo globalizado. 

Se puede vislumbrar que, si bien las MIPyMEs 
están enteradas e interesadas en las ventajas 
que el uso del comercio electrónico represen-
ta, no se están estableciendo estrategias para su 
implementación. Asimismo, las micro y peque-
ñas empresas pueden requerir mayor orienta-
ción en cuanto al uso del comercio electrónico.

Notas
1. Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI). 
2. El empresario; Gutiérrez Fernando.
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