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RESUMEN. El objetivo de este trabajo fue realizar un diagnéstico de las empresas agropecuarias que ofertan sus
productos por Internet. El drea de estudio consistié en empresas agropecuarias mexicanas que se anuncian por Internet.
Una biasqueda en linea se llevé a cabo para generar una base de datos de 481 empresas agropecuarias anunciadas en
sitios mexicanos que tuvieran como requisito principal un correo electrénico. Posteriormente, se realiz6 una encuesta
con preguntas orientadas a conocer la situacién actual del comercio electrénico. Para incrementar su confiabilidad, se
envid varias veces la encuesta utilizando los conceptos del método Delphi y el muestreo simple aleatorio. La informacién
se analizé y se obtuvo el tamafio de muestra para estimar proporciones o porcentajes de acuerdo a la férmula empleada
por el disefio de muestra y muestreo aleatorio simple. El tamafio de muestra calculado por este procedimiento fue de
40 empresas, mismas que representaron a la poblacién con un 95 % de confianza, y una varianza estimada de alrededor
de 0.56%. El 95.0% de las empresas que se anuncian por Internet se originaron fuera de él y no han conseguido
sus objetivos que se plantearon al momento de moverse hacia el Internet. La razén de ello es, principalmente, el
desconocimiento de su poblacién objetivo. El conocer su situacién actual, permitira realizar estrategias y propuestas
para competir en el mercado globalizado.

Palabras clave: Poblacién objetivo, negocio, comercio electrénico, competitividad, agropecuario, empresa.

ABSTRACT. The purpose of this study was to carry out a diagnosis of the agricultural companies that offer products
online. The study subject consisted of Mexican agricultural companies that advertise on the Web. An online search
was carried out to generate a database of 481 companies advertised in Mexican sites where the main requirement is to
have an e-mail address. A survey was then conducted including questions oriented to determine the present situation of
e-commerce. To increase reliability, the survey was sent out several times using the concepts of the Delphi Method and
simple random sampling. The collected data was analysed and the sample size was obtained to estimate proportions or
percentages according to the formula used in the sample design and simple random sampling. The size of the sample
was 40 companies that represented the population with a 95 % confidence and an estimated variance of around 0.56 %.
Of the companies that are online, 95 % were created in a conventional way and have not reached their online objectives.
The main reason stems from not knowing their buyers. This diagnosis will allow the companies to design strategies and
proposals to compete in the global market.

Key words: Buyers, business, electronic commerce, competitiveness, land, cattle.

INTRODUCCION tratado y por los 11 tratados consecutivos firmados

hasta el afio 2007, ya que aumentaron principalmen-

Los distintos sectores que apoyan la econo-
mia Mexicana han entrado en cambios importantes
a partir de la apertura comercial con el Acuerdo Ge-
neral de aranceles en 1986 (Jiménez et al. 2004). El
sector agropecuario ha sido el mas afectado por este

te sus problemas de capital, créditos, mecanismos
agiles de comercializacién, ordenamiento y defen-
sa de mercados (Grammont et al. 1999; Anénimo
2002; Anénimo 2003; Anénimo 2005a). De acuerdo
con Espinoza-Garcia (2001) y Osuna et al. (2002)
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los productos agricolas y pecuarios han sido afec-
tados por la globalizacién. Los problemas se pre-
sentan tanto para las empresas grandes, medianas,
chicas y micro. El presente trabajo aborda el proble-
ma de comercializacién de productos agropecuarios
enfocado a los mecanismos agiles de comercializa-
cién, ya que al respecto Quijano (2002) y Corra-
les (2004) mencionaron que la globalizacién impone
tendencias generales de desarrollo para las empre-
sas. Sin embargo, el empleo de las tecnologias de la
informacién ha permitido reducir la intermediacién,
lograr la automatizacién, mejorar las relaciones, y
la disminucién de costos operativos para conseguir
el progreso deseado por la empresa (Maggiolini &
Salvador 2002).

Las tecnologias de la informacién han agiliza-
do la comercializaciéon de productos agropecuarios
en el mundo globalizado (Hanson 1999). El Inter-
net a nivel mundial es, cada dia, mas utilizado para
promocionar, comunicar, informar, vender rapido y
a precios mas bajos que los mecanismos convencio-
nales. Por esta razoén, el uso del Internet dirigido
a la venta de productos a dado origen al comercio
electrénico y aun mas a los denominados negocios
electrénicos, como la fase mas avanzada de ventas
por medios electrénicos (Anénimo 2000; Chan et al.
2001). Esta forma diferente al comercio tradicional,
ha tenido éxito en diversos sectores a nivel mundial,
incluso en el agropecuario pero en menor proporcién
a otros sectores. La capacidad de agilizacién de la
venta que ofrece el Internet es alta por lo que repre-
senta una buena alternativa para la comercializacion
de los productos agropecuarios mexicanos.

Para realizar recomendaciones sobre el uso del
comercio electrénico en México, como alternativa
a los problemas de comercializacién de productos
agropecuarios en el mercado nacional e internacio-
nal, es necesario contar con un diagnéstico de la
situacion actual del comercio electrénico de las em-
presas mexicanas que ofertan sus productos agrope-
cuarios por Internet para conocer si han conseguido
sus objetivos planteados en un inicio por ellas, asi
como las causas que han influido en sus resultados.
Por lo anterior, el objetivo de este trabajo es rea-
lizar un muestreo de los sitios Web mexicanos que
ofertan productos agropecuarios para identificar si
han obtenido los resultados esperados, asi como de-
tectar las causas de bajos resultados. Ademas de la
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operatividad de variables que permitan identificar el
estado actual del comercio electrénico de productos
agropecuarios. Finalmente a través del andlisis de
los resultados, identificar el estado actual del sector
agropecuario que oferta sus productos en Internet y
proponer estudios prioritarios para mejorar los resul-
tados de las empresas que trabajan y las que desean
incursionar en el comercio electrénico, de esta for-
ma, una empresa pueda establecer sus estrategias
para superar sus problemas y potenciar sus aptitu-
des (Porter 1987).

MATERIALES Y METODOS

Descripcién del area de estudio

El area de trabajo fueron las paginas de Inter-
net de México, las cuales se reconocen por el domi-
nio “mx". El buscador utilizado fue Google, region
Meéxico. Para esto se empleé el area de busquedas
avanzadas, estableciendo un filtro que restringiera la
entrada de dominios diferentes al buscado (Anéni-
mo 2005b). De estas paginas se buscaron las pa-
ginas que promocionaran productos agropecuarios
y se excluyeron las siguientes: aquellas de caracter
informativo, de productos procesados, forestales y
de pesca (Anénimo 2005c). Los datos que se regis-
traron fueron correo electrénico y el nombre de la
empresa.

Disefio de la encuesta

Primero se realizé una investigacién explora-
toria en fuentes de informacién relacionadas al tema
como son: articulos cientificos, libros, tesis, consul-
ta a expertos de México y el extranjero, consulta a
usuarios y consumidores y entrevistas a funcionarios
de México y el extranjero. Esta informacién fue de
utilidad para la obtencién de variables que afectan
las relaciones de compra venta durante las transac-
ciones en linea que sirvié de base para la realizacion
de la encuesta. Un nimero de 481 empresas mexi-
canas dedicadas a ofertar productos agropecuarios
relacionados al comercio electrénico fueron registra-
das, con un n = 40, mismo que represent6 el 8.3 %
de la poblacién. El estudio fue disefiado para ob-
tener resultados con una confianza del 95% y con
un valor de la amplitud del intervalo B de 0.15. Los
resultados obtenidos se estratificaron por frecuen-
cias, dado que las empresas podian tener mas de un
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objetivo al anunciarse en una pagina electrénica.

El cuestionario consistié de 10 preguntas, las
cuales fueron previamente codificadas para su envio
y posterior analisis. Las preguntas fueron selecciona-
das evitando la elaboracién de un cuestionario largo
que provoque datos falseados (Santesmases 2001).
El concepto “otros” frecuentemente utilizado como
respuesta para las preguntas, significé una opinién
personal del encuestado diferente a las opciones que
se le presentan en el cuestionario. El cuestionario se
envié a las direcciones de correo electrénico de las
empresas seleccionadas.

Disefio de muestreo utilizado y analisis estadis-
tico

El disefio empleado fue el muestreo simple
aleatorio (MSA), por lo que no se consider6 la for-
macién de grupos para compararlos. Los datos se
recolectaron después de dar cuatro rondas a la en-
cuesta, es decir, se reenvid a los representantes de
las empresas, durante 30 dias. Esto, permitié tener
una mayor confiabilidad y certidumbre de acuerdo
al método Delphi (Astigarraga 2001). La férmula
empleada fue MSA (1) para calcular el tamafio de
muestra y para estimar proporciones o porcentajes
poblacionales (Scheafer 1987),

Npq
"T N -1)D+p W

donde g=1-p y D = B2/4.

En virtud de no contar con informacién previa
se utilizé una p = 0.5; la cual garantiza una n con-
servadora o sea un poco mas grande que la 6ptima
(Scheafer 1987). También se utilizé un limite para
el error de estimacién, b = 0.15. Los datos obte-
nidos se capturaron directamente en el estadistico
Dyane versién 2, empleado para el disefio y anali-
sis de encuestas en investigacion social y de merca-
dos (Santesmases 2001). La informacién obtenida
se analizo a través de estadisticas descriptivas como
son porcentajes y frecuencias.

La operatividad de las variables consisti6 prin-
cipalmente en descender del nivel conceptual las hi-
potesis y objetivos hasta la descripcion cuantitativa
de indicadores. Las férmulas para el calculo de los
indicadores fueron construidas de una manera légi-
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ca para interpretar la informacién obtenida segin la
definicion de Atocha (1998). Las férmulas emplea-
das se encuentran en la Tabla 1 que hace mencién
al origen de los indicadores utilizados.

Relacién entre variables

Con la finalidad de determinar si las variables
(preguntas) del Cuestionario guardaron alguna rela-
cién se realizé una Prueba de Independencia, para
lo cual se utilizé el estadistico:

¢ (). )2
o=y, (O”E,jEz) ~X2(y—1)(c—-1) (2)
ij=1 E

donde:

O;; corresponde al niimero de observaciones clasifi-
cadas en la fila i columna j

n;. es el nimero total de observaciones en la fila i
n.; es el niamero total de observaciones en la colum-
na j

n.. es el namero total de observaciones

Eij _ ni,xn,j

n..
Planteamiento de la Hipétesis:
Ho: Las variables X y Y son independientes
Ha: Las variables X y Y no son independientes
Regla de decision:

) 2
Si xZ .S X[l—o_a,(y.—.l)(c—l.)] entones se acepta
Ho con un nivel de significancia «

D2 2
Si x2 > X[l—a:(y—.l_)(c—l.)] entones se rechaza
Ho con un nivel de significancia «

En la Tabla 2 se presentan los resultados de
la prueba de independencia para las Preguntas del
Cuestionario (Anexo), el cual muestra que para to-
dos los casos analizados no se rechazé la Hipotesis
nula (Ho), lo que significa que las variables fueron
independientes por lo que no guardaron relacién al-
guna de acuerdo a la muestra tomada. Por el tipo
de respuesta permitida en las deméas preguntas no
fue posible aplicar esta metodologia para cada una
de las relaciones posibles.
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RESULTADOS

La encuesta mostré que el 95 % de la pobla-
cion se originé fuera del Internet. El restante 5% se
origin6 usando Internet desde su inicio. El objetivo
de las empresas de anunciarse en Internet fue con-
seguir mas clientes (66.7 %), seguido de colocarse
en linea por publicidad (17.6 %), vender dentro del
sitio (7.8%) y tener un catalogo en linea (7.8 %)

Gaspar-Génico et al.
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(Figura 1).

El 22.5 % de las empresas han conseguido sus
objetivos planteados al anunciarse en un sitio Web.
En cambio el restante 77.5% no han cubierto sus
expectativas. La principal razén por la que los en-
cuestados venderian sus productos por Internet fue
en caso de que las ventas hayan bajado (37.5%),
seguido por la respuesta de que no lo necesitan
(27.5%) y otros (35 %). El principal problema que

Tabla 1. Origen de los indicadores usados para realizar el diagnéstico del comercio electrénico de las

empresas mexicanas agropecuarias que ofrecen productos en Internet.
Table 1. Origin of the indicators used in the diagnosis of e-commerce of Mexican agricultural companies

that offer products on Internet.

Objetivos Variable Indicador
o factor
Realizar una encuesta Origen b = Empresas que se originaron fuera del Internet
para determinar que
proporcién de la Férmulas:
poblacién se originé TotEmp = Z a+ Z b
i=1 i=1
TotEmp — a | x 100
fuera de él. %b = =1
¢ TotEmp

a = Empresas que se originaron dentro del Internet

TotEmp = Total de empresas
Realizar una encuesta  Objetivo a = objetivo n
para identificar el
objetivo de la empresa Férmulas:

n n n n n

al colocar su producto ZSTRobj = Za—f— Zb+Zc+Zd

=1 =1 1=1 1=1 1=1

> STRobj — (Y b+ e+ d
en Internet. %oa = L=1 =l =1 =1 x 100
Z ST Robj
i=1

b = Objetivon + 1

¢ = Objetivo n + 2

d = Objetivo n + 3

ST Robj = Suma total de respuestas de objetivos
Realizar una encuesta  Objetivo b = Empresa que ha conseguido sus objetivos

para determinar si las
empresas han logrado

lo que se propusieron

Férmulas:

n

TCobj = Z

i=1

TCobj — Za)

a+ib
i=1

n

=1

%b:<

al colocar su empresa

en el Internet.

1
TCobj x 100

TCobj = Total de empresas que respondieron al

cumplimiento de sus objetivos
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Tabla 1. Continuacién.
Table 1. Continued.

Objetivos Variable Indicador
o factor
Realizar una encuesta Objetivo a = problema n
para identificar cuales
son los problemas que Férmulas

presentan los sitios ZTRprob—Za+2b+Zc+Zd+Ze+Zf
ZTRprobf (Zb+Zc+Zd+Ze+Zf>]
ZTRprob
i=1

Web. %a = x 100

a = Probleman +1
b = Problema n + 2
c = Problema n + 3
d = Problema n + 4
e = Problema n +5
f = Probleman +6

Realizar una encuesta Estructura a = Jerarquia n
para identificar que
jerarquia de la empresa Férmulas

es la mas interesada ZTRJmte—Za+Zb+Zc+Zd
ZTRJ int e — (Zb+zc+2d>]

en resolver los %a = x 100
Z TRJ int e
i=1

problemas relacionados b = Jerarquian + 1

al sitio Web. ¢ = Jerarquia n 4 2

d = Jerarquia n + 3
TRJinter = Total de Respuestas de la jerarquia interesada
en resolver los problemas

Realizar una encuesta Competitividad a = Variable n
para identificar las
variables que hacen Férmulas:

competitivas a las iTRcompe:Za+2b+2c+2d+26+2]‘
i=1
ZTRcompe— (Zb—&-Zc—&-Zd—i—Ze—i—Zf)]

Z T Rcompe

=1

empresas mexicanas, en %a =

relacién a su producto.
b = Variable n + 1
¢ = Variable n + 2
d = Variable n + 3
e = Variable n + 4
f = Variable n + 5
T Rcompe = Total de respuestas de competitividad

107



l l NIVERSIDAD
Trépico Hiimedo

afecté el desempefio de un sitio Web que oferta
productos agropecuarios fue que desconocen quien
es su posible clientela (50.9 %) seguido de la in-
capacidad del comprador de encontrar el producto
que busca (13.2%), la dificultad para encontrar al
sitio (13.2%), la escasa informacién del producto
que se oferta (7.5 %), la dificultad en la utilizacién
del sitio (7.5 %) vy otros (7.5 %) (Figura 2).

100 -
a0 4
B0
40

20 4
D T
A

Porcentaje

o
b C d

Objetivo que buscan las empresas

Figura 1. Objetivos que buscan las empresas (a = Vender dentro
del sitio, b = Conseguir mas clientes, ¢ = Solo publicidad, d =
Tener un catélogo en linea).

Figure 1. Objectives sought by businesses (a = to sell within the
site, b = to get more customers, ¢ = only advertising, d = to
have an online catalogue).
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]
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Porcentaje
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Problemas que afectan el desempefio de un
sitio weh

Figura 2. Principales problemas que afectan el desempefio de un
sitio Web (a = No sabe quienes son sus posibles compradores en
Internet, b = El sitio no se encuentra, ¢ = El sitio es dificil de
utilizar, d = Escasa informacién del producto que se oferta, e =
El comprador no localiza el producto que busca, f = Otro).
Figure 2. Major problems that affect the performance of a Web
site (a = not knowing the potential buyers on Internet, b = not
able to find the Website, ¢ = the Website is difficult to use, d =
little Information on the product that is offered, e = the buyer
cannot locate the product he is looking for, f = other).

El problema de desconocer su posible clientela
puede estar relacionado a la incapacidad del com-
prador de encontrar el producto que busca ya que
no podria enfocarse directamente a ella. Los pro-
ductos agropecuarios tuvieron diferencias con res-
pecto a sus competidores, la principal fue la calidad
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del producto (32.1 %), seguido del precio (21.7 %),
disponibilidad a lo largo del afio (16 %), servicio
(14.2%), presentacion (13.2 %) y otros (2.8 %) (Fi-
gura 3). En la encuesta se observé que la direccién
de la empresa es la mas interesada en resolver los
problemas (44.7 %), seguida de los socios o duefios
de la empresa (38.3%), secretario (6.4 %) y otros
(10.6 %). Los encuestados consideran que la princi-
pal limitante para tener un buen sitio, es no saber
que empresa disefiadora de sitios es mas convenien-
te (50 %) y se relaciona con la respuesta de que no
disponen de personal capacitado, la cual fue selec-
cionada por el 27.5 % de las empresas. Sin embargo,
al 20% no le interesé tener un sitio y un 10% no
tuvo acceso a Internet. El motivo mas importante
que tendria una empresa para decidirse a invertir
sus recursos es financiera, ya que el 45 % conside-
r6 importante contar con capital y el 27.5% tener
un analisis financiero con buenos indicadores. Otros
aspectos importantes, son el ver que otros negocios
tengan éxito (25 %), contar con personal capacitado
(17.5%) vy otro (5%).

100+

80 +

S

40 1

2D-H

1 o s Y s O
a b C d e

f

Porcentaje

Factores de competitividad

Figura 3. Factores de competitividad (a = Calidad, b = Precio,
¢ = Esta disponible a lo largo del afio, d = Presentacién, e =
Servicio, f = Otro).

Figure 3. Competitiveness factors (a = quality, b = price, ¢ =
availability throughout the year, d = presentation, e = service, f
= other).

El 47.5% de los encuestados consideré que
el pago para mejorar su sitio o elaborarlo debia de
ser de 5 000 pesos mexicanos 6 416 doélares esta-
dounidenses a tasa de cambio de 12 pesos por délar
americano, seguido de 10 000 pesos 6 833 délares
(12.5%), 7 000 pesos 6 584 délares (2.5 %), 15 000
pesos 6 1 250 ddlares (2.5 %) y otro (10 %).
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Tabla 2. Matriz de resultados de la prueba de independencia entre las variables Preguntas del Cuestionario. (x2 = valor
calculado del estadistico, xf = valor tedrico del estadistico, NRHy = No se rechaza la hipétesis nula (las variables son

independientes)).

Table 2. Data matrix for the test of independence among the variables Questions of the Survey (x2 = Statistic calculated
value, xf = Statistic theoretical value, NRHy = Does not reject the null hypothesis (the variables are independent)).

iHa conseguido ? jDonde comenz6 En caso de querer

iCuanto estaria

sus objetivos? su negocio? vender sus productos dispuesto a
en Internet, pagar por su
ipor que lo haria? sitio

iHa conseguido sus X2 =285 x2 =5,01 x2 =17,58
objetivos? xo =781 X; = 12,59 Xi = 24,99
NRHg NRHq NRHg
iDonde comenzé su x2 =390 X2 =114
negocio? X2 =599 xZ = 11,07
NRHq NRHg
En caso de que quiera x2 =13,11
vender sus productos por X =18,31
Internet por que lo haria? NRHo

DISCUSION

El 95 % de las empresas mexicanas que ofer-
tan sus productos agropecuarios en sitios Web, se
originaron fuera de ellos. Esto refleja que las em-
presas tienen poca experiencia y que los objetivos
planteados por ellos mismos no se consiguen debido
a que tienen que adaptarse a los requerimientos del
comercio y negocio electrénico. Por otro lado las
empresas que tienen su origen dentro del Internet
tienen mas facilidades para competir y conseguir sus
objetivos, pues estructuran sus empresas de acuerdo
a las necesidades del Internet (Anénimo 2000). Es-
to no significa que una empresa que nacié fuera del
Internet no puede incursionar en él, sino que tiene
que adecuar su empresa o una seccién de ella para
que atienda este mercado.

Las empresas que ofertan sus productos pue-
den tener mas de un objetivo al anunciarse por In-
ternet. Esto se observa en los resultados de la en-
cuesta, que muestran una frecuencia de 51, con res-
pecto a 40 respuestas que deberia haber, si solo
tuvieran un solo objetivo. Los resultados indicaron
que el principal objetivo es el conseguir clientes, lo
cual concuerda con lo expresado por trabajos de in-
vestigacion sobre el interés de las empresas (Porter
1987; Chan et al. 2001). En segundo lugar es el in-
terés por la publicidad de sus productos y empresas,
como un medio mas econémico con respecto a los
medios de comunicacién convencionales. En tercer
lugar estan el vender dentro del sitio y tener un ca-

talogo en linea. Esto altimo indica que solo un 7.8 %
de las empresas mexicanas que se anuncian en In-
ternet realiza actualmente negocios electrénicos en
México.

La baja proporcion de las empresas que han
conseguido sus objetivos se relaciona con su origen,
ya que sus escasos logros estan ligados a su poca
experiencia de desarrollo en el medio de comercio
electrénico. La experiencia es uno de los principales
factor para cumplir sus objetivos de otros sectores
econémicos, como es sefialado por los autores Briz
& Isidro (2000) y Nafiez (2001).

La pregunta acerca de las razones por la que
los encuestados tendrian para vender sus productos
por Internet esta enfocada a conocer si utilizarian el
Web por razones econémicas. Las respuestas nos in-
dican que la mayoria lo realizaria como consecuencia
de que las ventas bajen en el comercio tradicional,
por lo que se buscan alternativas de comercializa-
cién.

La encuesta revel6 que las empresas no saben
quien es su poblacién objetivo y con ello tampoco
puede enfocar su atencién para realizar el disefio y
contenido del sitio, lo cual concuerda con lo mencio-
nado por Briz & Isidro (2000). De esto se concluye
que es necesario identificar a la poblacién objetivo
o posibles clientes, a través de un plan de negocios
y de los elementos que la componen. En segundo
lugar esta la dificultad de poder encontrar el sitio y
el producto que el cliente necesita, lo cual es conse-
cuencia de un mal disefio del sitio, donde es impor-
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tante considerar los aspectos técnicos relacionados
a la capacidad del sito para ser encontrado por los
motores de basqueda. La dificultad de poder encon-
trar los productos que el cliente necesita, se puede
deber a que los sitios solo ofertan un solo produc-
to, con diferentes presentaciones, lo que dificulta el
poder solicitar otros productos de interés.

Dado que el producto ofertado es la mercan-
cia y objeto de interés del cliente, es conveniente
identificar las caracteristicas que permiten a las em-
presas ser competitivas frente a otras empresas. Se-
gin la encuesta, la calidad del producto fue la carac-
teristica que hizo mas sobresaliente a las empresas.
En segundo lugar se ubicé el precio del producto.
Esta caracteristica es importante ya que los precios
de productos mexicanos con respecto a los de im-
portacién es mas alta, por ser mas altos sus costos
de produccién. En tercer lugar fue la disponibilidad
del producto a lo largo del afio. Cabe mencionar
que una desventaja de los productos agropecuarios
sin transformacién es que son perecederos. Por lo
que no se pueden ofrecer a lo largo del afio si no se
cuenta con infraestructura y equipo adecuado pa-
ra su conservacion en buen estado. El servicio y la
presentacion no fue una caracteristica muy impor-
tante para las empresas, por lo que estas dos ca-
racteristicas adecuadamente trabajadas representan
un valor agregado que puede incrementar sus resul-
tados. Por que si bien el comercio electrénico y los
negocios electrénicos representan una alternativa de
comercializacién, representan ante todo una mejor
calidad de servicio al cliente y hoy en dia ante la
fuerte competencia por mercados, el servicio es una
diferencia que esta al alcance de las empresas y debe
ser considerado.

Las empresas encuestadas que atraviesan por
diferentes tipos de problemas, necesitan plantear
propuestas de solucién a la jerarquia de la empre-
sa que esta interesada en resolverlos. El resolver los
problemas y realizar estrategias de negocios es ta-
rea de la empresa, por lo cual, es importante definir
de quien es la responsabilidad de llevarlas a cabo
(Espin-Andrade 1999). En el estudio realizado se
pregunté que parte del organigrama de la empre-
sa era la mas interesada en resolver los problemas.
Los resultados indicaron que en el 77.7 % de las em-
presas, su directiva o gerencia es la mas interesada
en resolver los problemas que impiden conseguir los
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objetivos que los motivaron a anunciarse en un sitio
Web. Esto indica que de realizarse un planteamien-
to de un sitio con las caracteristicas de un negocio
electrénico, lo mas indicado es plantearselo a la di-
rectiva de la empresa.

La principal limitante para tener un sitio fun-
cional en Internet es de origen técnico. Probable-
mente, esto se debe a que en México las Univer-
sidades e Institutos enfocan sus cursos de compu-
tacién en programacion y disefio, y casi no incluyen
la psicologia del cliente y la arquitectura del disefio.
Ademas, la formacién sobre comercio electrénico y
negocios electrénicos es limitada. Las instituciones
que incluyen este tipo de conocimientos carecen de
programas de trabajo y/o investigaciéon para desa-
rrollar modelos conceptuales, que mencionen las va-
riables que influyen en el desarrollo y aplicacién de
un sitio enfocado al comercio electrénico y a nego-
cios electrénicos, en particular negocios agropecua-
rios.

Los motivos que tiene una empresa para deci-
dirse a invertir sus recursos son varios, principalmen-
te financieros. La realizaciéon de proyectos, como el
de un sitio Web, con capital de la misma empre-
sa requiere de analisis financiero con la finalidad de
detectar si el proyecto es rentable o no, ademas de
saber en que tiempo se puede empezar a tener ga-
nancias, con la finalidad de que el empresario sepa
en que momento debe invertir y cuanto. La inversién
que consideran requieren las empresas para mejorar
o elaborar un sitio Web esta entre 5 000 y 10 000
pesos o de 417 a 834 délares americanos, lo cual
es importante conocer como base de futuros traba-
jos relacionados al tema, ya que el factor econémico
podria ser determinante para definir las estrategias
de comercio electrénico. El presente diagnéstico del
comercio electrénico de productos agropecuarios en
Meéxico, indica que esta forma de comercializar atn
esta empezando y ya existen indicios de éxito de al-
gunas de ellas. Los bajos resultados de las empresas
encuestadas se deben a su poca experiencia en las
formas de comercializacién que ofrece el Internet.
Es por ello que tienen diferentes problemas, como
la falta de identificacién de sus clientes potenciales.
El resolver los problemas requiere antes que nada
una guia que oriente a las empresas que actualmen-
te utilizan este medio o desean incursionar en él pa-
ra ofrecer sus productos. Este tipo de guia debera
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ser un modelo conceptual que describa los diferen-
tes procesos para su aplicacién (McCormick et al.
1977; Calzetta et al. 2005). Al respecto Baeza-Yates
& Ribeiro-Neto (1999) mencionaron que se deben
utilizar los conceptos de uso generalizado por las di-
ferentes areas que intervienen e influyen de alguna
manera para que se realice un modelo. Su utilidad
sera incrementar las posibilidades de éxito de una
venta a través del comercio y negocio electrénicos.

Segun este trabajo, la principal limitante pa-
ra que las empresas agropecuarias mexicanas logren
sus objetivos en Internet ha sido el desconocimiento
de sus posibles compradores. Lo anterior, como con-
secuencia a un origen diferente a la Web, ademas de
problemas en el disefio del sitio. Las empresas po-
drian concretar con mayor facilidad sus objetivos si
tuvieran un modelo conceptual como guia para el
desarrollo de sus sitios y que ésta se planteara a la
directiva de la empresa y al desarrollador de la pla-
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ANEXO
Encuesta aplicada

A.- jCual es el objetivo de colocar su sitio, o producto en el Internet?
1.- Vender dentro del sitio.
2.- Conseguir mas clientes.
3.- Solo publicidad.
4.- Tener un catalogo en linea.
5.- Otro.

B.- jHa conseguido sus objetivos?
1.- Si.
2.- No.

C.- jCual cree que sea su principal problema para conseguir su objetivo?
1.- No sabe quienes son sus posibles compradores en Internet.
2.- El sitio no se encuentra.
3.- El sitio es dificil de utilizar.
4 - Escasa informacién del producto que se oferta.
5.- El comprador no localiza el producto que busca.
6.- Otro.

D.- iDonde comenzé su negocio?

1.- En Internet.
2.- Fuera de Internet.
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E.- En el caso de que requiera vender sus productos en Internet. j Porque lo haria?
1.- No lo necesito.
2.- Porque las ventas han bajado.
3.- Otro.

F.- § A que persona de la empresa le interesa resolver los problemas para tener mejores resultados?

1.- Director.
2.- Secretario.
3.- Socios.

4 .- Otro.

G.- Si estuviera en sus manos mejorar su sitio, para mejorar sus resultados de ventas por Internet, cuanto
estaria dispuesto a pagar para mejorar sus sitio o elaborarlo (12.00 pesos mexicanos por délar estadounidense).

1.- Nada.

2.- 5000 pesos (416 délares).

3.- 7000 pesos (584 délares).

4.- 10,000 pesos (833 délares).

5.- 15,000 pesos (1250 dolares).

6.-Otro.

H.- Que razén tendria para decidirse a invertir sus recursos.
1.- De que cuente con capital.
2.- De que tuviera un anlisis financiero con buenos indicadores.
3.- De ver que otros negocios tengan éxito.
4 - De contar con personal capacitado.

|.- i Cual podria ser la limitante de no tener un buen sitio en Internet?
1.- No sabe que empresa disefiadora de sitios es la mas conveniente.
2.- No cuenta con personal capacitado.

3.- A la empresa no le interesa tener un sitio en el Internet.

4.- La empresa no cuenta con acceso de Internet.

5.- Otro.

J.- jPorque considera que su producto es competitivo en relacion con otros productos?
1.- Calidad.
2.- Precio.
3.- Esta disponible a lo largo del afio.
4 - Presentacion.
5.- Servicio.
6.- Otro.
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