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Resumen

En la actualidad las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) y el
comercio electrénico son la columna vertebral de los procesos de negocio y de la
actividad comercial en todo el mundo. Sin embargo, la pandemia ocasionada por la
enfermedad del COVID-19, provoc6 un gran impacto en el sector empresarial,
obligando a las empresas a adoptar e implementar soluciones digitales para temas
de primera necesidad, los cuales realizaban cominmente de manera fisica, pero
ante la situacion de confinamiento la oferta y demanda de productos y/o servicios
por parte de las empresas se transform6 rapidamente. Ademas, debido al
confinamiento por COVID-19, los micronegocios tuvieron la necesidad de hacer uso
de las TIC para continuar con sus actividades comerciales. Por esta razén, es
relevante conocer la complejidad, desafios e impacto de la adopcién de las TIC en

los negocios 0 empresas debido a la pandemia por COVID-19.

Ante este contexto, en esta tesis se propuso identificar las estrategias
utilizadas y el impacto que tuvieron las TIC en las actividades comerciales (compra,
venta y promocién de productos y/o servicios) de diversas empresas afectadas por
la pandemia por la enfermedad del COVID-19 en la ciudad de San Juan Bautista

Tuxtepec, Oaxaca.

Por tal motivo, se elabor6 un instrumento de recoleccion de datos conformado
por 37 items, el cual se validé con el Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) y
se implementé a una muestra de negocios o empresas de la Ciudad de San Juan
Bautista Tuxtepec por medio de la plataforma digital de Google Forms. Los
principales resultados indicaron altos niveles de adopcién de las TIC debido a la
pandemia, brindando a los negocios 0 empresas una mejor organizacion. Sin
embargo, las TIC utilizadas son las mas basicas y se presentaron bajos niveles de
adopcion de comercio electrénico. Por otra parte, se observo un aumento en el uso
de las redes sociales, principalmente los negocios o empresas las utilizaron para
mostrar su publicidad y promocionar sus ofertas e incrementar sus ventas durante
la pandemia, ademas, fue el principal medio de comunicacion con clientes y

proveedores.
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Abstract

Currently Information and Communication Technologies (ICT) and e-
commerce are the backbone of business processes and commercial activity around
the world. However, the pandemic caused by the COVID-19 disease caused a great
impact on the business sector, forcing companies to adopt and implement digital
solutions for basic needs which are commonly performed physically, but in the face
of the situation of confinement the supply and demand of products and / or services
on the part of companies it was quickly transformed. In addition, due to the COVID-
19 lockdown, microbusinesses had the need to make use of ICT to continue their
business activities. For this reason, it is relevant to know the complexity, challenges
and impact of the adoption of ICT in businesses or companies due to the COVID-19

pandemic.

Given this context, in this thesis it was proposed to identify the strategies used
and the impact that ICT had on commercial activities (purchase, sale and promotion
of products and / or services) of various companies affected by the pandemic in the

city of San Juan Bautista Tuxtepec, Oaxaca.

For this reason, a data collection instrument consisting of 37 items was
developed, which was validated with the Content Validity Coefficient (CVC) and was
implemented to a sample of businesses or companies in the City of San Juan
Bautista Tuxtepec through the digital platform of Google Forms. The main results
indicated high levels of ICT adoption due to the pandemic, providing businesses or
companies with better organization. However, the ICTs used are the most basic and
there were low levels of e-commerce adoption. On the other hand, there was an
increase in the use of social networks, mainly businesses or companies using them
to show their advertising and promote their offers and increase their sales during the
pandemic, in addition, it was the main means of communication with customers and

suppliers.



Introduccion

En la actualidad, la pandemia ocasionada por el COVID-19, provocé un gran
impacto en el sector empresarial, obligando a que las empresas adopten nuevas
formas para continuar laborando y sobrevivir a un entorno cambiante. Por ejemplo,
el sector automotriz, el inmobiliario, la electronica y otros sectores fueron afectados
obligdndolos a recurrir al trabajo a distancia para que se mantenga su minima
actividad (Roy et al., 2020). Por tal motivo, uno de los retos internos que pone en
juego la supervivencia de las pymes es la transformacion digital, la cual es un factor
competitivo critico donde las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC) y
el comercio electrénico son la columna vertebral de los procesos de negocio y de la
actividad comercial en todo el mundo. Regularmente, las pymes son las Ultimas en
invertir en este aspecto importante que beneficia a las empresas en la medida que
tienen costos mas bajos, lo cual incide en el aumento de los margenes de ganancia
e incrementa la eficiencia de las operaciones empresariales (Universal, 2019);
(Jones et al., 2016).

Uno de los obstaculos que impide que las pymes utilicen la tecnologia que
existe en el mercado es porque suponen que la tecnologia es complicada y requiere
capacitaciones constantes, que es costosa y por la falta de informacion (Forbes,
2016). Adicionalmente, para crear las condiciones de participacion adecuadas en el
contexto actual de una economia mundial globalizada y automatizada, es
fundamental que las pymes se encuentren preparadas para aceptar nuevos niveles
tecnologicos de produccién, que adopten nuevos estandares en cuanto a su
estructura organizativa, que permitan el intercambio de informacién y que actualicen

sus canales de comunicacion (Mattos, 2007).

Las empresas se enfrentan a una serie de variables que les exigen un
cambio, como son la globalizacién, la apertura del pais a mercados internacionales,
los desarrollos tecnoldgicos y el surgimiento del conocimiento. Estos aspectos
generan que las empresas se vean presionadas constantemente a cambios que
amenazan su eficiencia y hasta su estabilidad si no cuentan con la capacidad de

adaptacion necesaria (Garcia et al., 2011).



Por otra parte, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI) los micronegocios son mayoria, ya que representan el 94.9%, del total de
los establecimientos registrados, en donde el 4.9% son pequefias y medianas
empresas (pymes) y las empresas grandes representan solo el 0.2% de los

establecimientos en México (INEGI, 2016).

Ante este contexto, en este trabajo se identifico el impacto que tienen las TIC
en las actividades comerciales (compra, venta y promocion de productos y/o
servicios) de diversas empresas afectadas por la pandemia relacionada con la
enfermedad del COVID-19. Para lograr lo anterior, se hizo uso de las TIC para
obtener la informacion de cada empresa por medio de una plataforma disponible y
accesible facilmente en Internet. Esto permitié tener un contacto directo con los
empresarios 0 gerentes para entrevistar, organizar mejor los datos y reducir algun

riesgo de contagio.

Este trabajo se estructura de la siguiente manera: inicialmente se describe
una introduccion, a continuacion se presenta el capitulo 1 que contiene, el marco
tedrico, el planteamiento del problema, el objetivo general y los objetivos
especificos, la hipotesis, la justificacion, el alcance y limitaciones del trabajo; en
seguida se presenta el capitulo 2 en donde se describen los trabajos relacionados
con la tesis; después el capitulo 3 que describe la metodologia de investigacion
empleada para desarrollar la presente tesis; posteriormente se encuentra el capitulo
4 que describe el diagnéstico sobre el impacto y uso de las TIC en las actividades
comerciales debido al COVID-19 en empresas de la ciudad de San Juan Bautista
Tuxtepec ; después el capitulo 5 presenta las conclusiones y el trabajo a futuro;

finalmente se presentan los anexos y las referencias.
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Capitulo 1. Antecedentes

Capitulo 1. Antecedentes

En este capitulo se menciona el marco teorico, el planteamiento del
problema, los objetivos, hipotesis, justificacion y los alcances y limitaciones de la

tesis.

1.1 Marco tedérico

1.1.1 Anélisis del macro entorno

El macro entorno esta conformado por los factores econémicos, tecnolégicos,
politicos-legales, socio-demograficos, socio-culturales y naturales, que influyen de
manera positiva o negativa en el contexto de una empresa. Ademas, el macro
entorno considera todas aquellas fuerzas externas que la propia empresa no es
capaz de controlar. Por tal motivo, en el momento de la creacién de una nueva
empresa es importante analizar todos los factores que afectan al desempefio,
desarrollo y actividades de la empresa. Estos factores son oportunidades o
amenazas para la misma. Adicionalmente, el conocimiento del macro entorno del
lugar donde se instale la empresa es importante, ya que, conociendo el entorno, se
toman en cuenta las ventajas sobre los factores positivos considerados como
oportunidades que permiten que la empresa se desenvuelva de una mejor manera
en el mercado, asi mismo permite identificar los factores negativos para preparar a
las empresas ante posibles amenazas y de esta manera anticiparse y encontrar
formas de prevenirlos (Sandoval, 2019). Para realizar un analisis del macro entorno

una empresa necesita considerar los siguientes factores externos:

e Factores econdmicos: el entorno econdomico se define como las fuerzas
que afectan el poder adquisitivo y los patrones de consumo de los consumidores.
En este sentido es necesario prestar atencion a factores como el Producto Interno

Bruto (PIB), tasas de interés, inflacion, el tipo de cambio y el empleo.
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e Factores Tecnologicos: los cambios constantes en tecnologia obliga a las
empresas a modificar o cambiar sus productos o servicios, asi como identificar y
desarrollar nuevos procesos para producirlos, esto le permite competir en el
mercado porque su producto o servicio proporciona a los clientes precios accesibles
y de alta calidad. Por otro lado, conduce a que las empresas tengan mas
informacion sobre nuevos mercados y oportunidades de comercializacion y que las

relaciones con otras empresas sean mas efectivas.

e Factores politicos-legales: se refieren a las diferentes leyes, normas,
reglamentos, organismos gubernamentales que influyen en las empresas e
individuos de una sociedad. El clima politico, politica fiscal, politica monetaria,
incentivos y programas del pais donde se establezca la empresa, son aspectos que

la gerencia necesita considerar para el crecimiento de la empresa.

e Factores socio-demogréficos: factores que cubren el estudio sobre la
poblacion en términos de tamafo, densidad, ubicacion, edad, género, raza,
ocupacién, grupos étnicos, clases sociales (alto, medio y bajo). Estos factores son
importantes porque influyen en la oferta y la demanda de productos o servicios y en
el comportamiento de los consumidores, si la poblacion de un pais crece, sera una

oportunidad de ingresar a ese mercado.

e Factores socio-culturales: los factores socio-culturales son un conjunto de
creencias, costumbres, valores, normas, simbolos y lenguaje que posee una
sociedad y que son compartidos por sus individuos. Estos factores afectan el
desarrollo de las actividades de la empresa, es decir, se convierten en una
oportunidad comercial o una amenaza al influir en el comportamiento de los
consumidores. La compra o venta de productos y/o servicios depende del

consumidor, y esto conduce a una mayor demanda y una disminucion de la oferta.

e Factores naturales: estos factores estan relacionados con el entorno fisico,
la naturaleza, los recursos naturales, los fendmenos naturales, el clima, sismos,

enfermedades, pandemias, entre otros. Al disefiar productos o servicios, las
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empresas necesitan considerar ciertos tipos de impactos sobre los factores
naturales para identificar si son oportunidades o amenazas (Taipe y Fabian, 2015).

De acuerdo al analisis del macro entorno, en la actualidad las empresas se
enfrentaron a factores naturales debido a la pandemia provocada por el COVID-19,
representando situaciones que provienen del exterior las cuales no tienen forma de
evitar, sin embargo, debido a este escenario se demuestra que las empresas
necesitan estar preparadas para un acontecimiento similar. Por otra parte, ante los
cambios que provoco la pandemia, las empresas también se enfrentan a factores
tecnologicos debido a que la mayoria se apoya de las nuevas tecnologias para

continuar con sus operaciones.

1.1.2 COVID-19y su efecto en las empresas

En la actualidad uno de los factores naturales que provoco problemas en las
empresas es la pandemia por el virus SARS-CoV-2 que causa la enfermedad de

COVID-19. De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) (2020) los

coronavirus son una extensa familia de virus que causan enfermedades tanto en los
animales como en humanos. En los humanos, se sabe que algunos coronavirus
causan infecciones respiratorias que van desde el resfriado comdn hasta
enfermedades més graves como el sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS)
y el sindrome respiratorio agudo severo (SRAS). COVID-19 es la enfermedad
infecciosa provocada por el nuevo coronavirus que era desconocida hasta antes de
que estallara el brote en la ciudad de Wuhan (China) en diciembre del 2019,

provocando una pandemia y un confinamiento a nivel mundial.

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) la crisis mundial a
causa de la enfermedad del COVID-19 tuvo importantes efectos econémicos y
laborales particularmente en la oferta (produccion de bienes y servicios) y la
demanda (consumo e inversion). El impacto en la produccion inicialmente sélo
afecto algunos paises y posteriormente se extendio a las cadenas de suministro de

todo el mundo. Todas las empresas, independientemente de su tamafo, se
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enfrentaron a graves problemas, ademas de afrontar graves riesgos de caida de
ingresos, aumento de la insolvencia y desempleo en determinadas areas; por tal
motivo mantener las actividades empresariales fue particularmente dificil para las

pymes.

Ademas, las restricciones de viajes, el cierre de fronteras e implementar
medidas de cuarentena, gener6 que en muchos casos a los trabajadores les fuera
imposible desplazarse a su lugar de trabajo y realizar sus actividades profesionales
de manera normal provocando una reduccidn en sus ingresos, especialmente en el
caso del empleo informal u ocasional. Los consumidores no estuvieron dispuestos
a comprar bienes o servicios de manera tradicional, por lo tanto, sus compras se
minimizaron en adquirir Gnicamente productos y/o servicios de primera necesidad y
cuidando en todo momento su integridad fisica. Esto fue normal considerando el
estado actual de incertidumbre y sobre todo por el temor de algun tipo de contagio.
Ademas, las empresas pospusieron la inversion, la adquisicion de bienes y la

contratacion de nuevos trabajadores (OIT, 2020).

Asi mismo, uno de los principales retos que enfrentan las empresas es la
reinvenciéon, debido a que las estrategias que venian manejando tendran que
modificarse o transformarse, por ello es importante que consideren identificar
nuevas oportunidades de negocio de acuerdo como se ve el futuro préximo. Por tal
motivo, las tecnologias y el comercio electronico son una de las opciones para que
las empresas afronten la crisis y se visualiza que el marketing digital a través de los
medios digitales sera cada vez mas utilizado. En este sentido, es importante que las
empresas prioricen aquellos proyectos en temas digitales y en tecnologia que sirvan
para impulsar los cambios en las operaciones que necesiten para reactivar o

mantener procesos gue se realizaban de manera presencial (Mantallana, 2020).

Por otra parte, ante la declaratoria de emergencia sanitaria por la pandemia
generada por el virus SARS-CoV-2, por disposicion de las autoridades mexicanas
en materia sanitaria, aquellos puntos de venta fisicos tanto de bienes, como de
servicios que se encontraban dentro del rubro de actividades no esenciales, tuvieron

que cerrar sus puertas, en tanto aquellas sefialadas como actividades esenciales
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modificaron su forma de desarrollo comercial, atendiendo las instrucciones y
medidas sanitarias. Estas medidas, afectaron de primera instancia a las pymes,
debido a que no todas se encontraban en la posicion de ofrecer sus productos y/o
servicios de manera digital. Sin embargo, las que si tenian presencia en Internet
utilizaron esa forma de comercializar sus productos y/o servicios, como remedio

perfecto para sobrellevar y mitigar los impactos negativos (Rios, 2020).

En este sentido, los consumidores a nivel mundial presentaron cambios en
su comportamiento de consumo por los efectos de la pandemia, en un inicio
presentaron la necesidad de almacenar bienes, los consumidores presentaron un
aumento en la busqueda de informacion sobre la enfermedad del COVID-19.
Ademas, la implementacion de las medidas de aislamiento social limitd la
disponibilidad y accesibilidad de productos y servicios, esto generé un mejor
aprovechamiento de sus recursos. Adicionalmente, se dio una priorizacion de los
productos a consumir, cuidando las finanzas y la salud, y aumenté el uso de las
entregas a domicilio. Por su parte, la tecnologia digital permitié estar conectados
con el mundo exterior y también facilitar trabajar desde casa (Casco, 2020). En
México también presentaron cambios de consumo, en donde para evitar
aglomeraciones en tiendas fisicas, los consumidores buscaron promociones y
descuentos en Internet y optaron por recibir sus compras a domicilio, por esta razén

consideraron hacer las compras por medio de Internet.

Las categorias que presentaron mayor demanda por parte de los
consumidores fueron: despensa, salud, juguetes, mdusica, libros, electrénicos,
moda, deportes, muebles 'y decoracion, tiendas departamentales,
cosmeéticos/fragancia, joyeria/accesorios entre otros. Por tal motivo, la Asociacion
Mexicana de Venta Oline (AMVO) indicé en su estudio sobre venta en linea en
pymes que el 64.2% venden por Internet, muchas de estas empresas comenzaron
a tener presencia vendiendo en linea a través de sus canales sociales (Facebook,
WhatsApp, Instagram y Twitter), donde cada vez fortalecen mas su estrategia
digital. Por tal motivo, las empresas que venden en linea lo consideran muy

importante, porque ademas de incrementar las ventas, les permite tener mayor
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presencia en el mercado, dandole la comodidad al cliente de ofrecer el producto sin
salir de casa (AMVO, 2020).

Por otra parte, el estado de Oaxaca es la entidad con mayor vulnerabilidad
en materia econémica ante la pandemia por el COVID-19 debido a la accién
preventiva de quedarse en casa, lo cual perjudica a las personas que viven al dia,
empeorando la situacién por el bajo consumo en negocios locales. El 80.5% de la
poblacién econémicamente activa en el estado de Oaxaca es informal, es decir, sin
acceso a la seguridad social, por lo tanto, existen muchos micronegocios que no
estan registrados (El Economista, 2020). De acuerdo con el INEGI los
micronegocios representan el 94.9% de los establecimientos en la entidad, las
pequefias y medianas empresas representan el 4.9% y las grandes empresas
representan soélo el 0.2% de los establecimientos (INEGI, 2016). El 40% de las
empresas (micro, pequefias y medianas empresas) se vieron afectadas
econémicamente y en consecuencia los trabajadores de las mismas, de los cuales
s6lo el 6% de ellos, tienen solvencia econémica para sobrellevar la pandemia (El
Universal, 2021).

El municipio de San Juan Bautista Tuxtepec, perteneciente al estado de
Oaxaca esta catalogado como el segundo municipio con mayor nimero de
contagios y es el que registra mayor letalidad, por esta razén, es considerado como
una zona de alta transmision. Los negocios considerados no indispensables y areas
publicas cerraron a la poblacion en general para combatir la pandemia (El Universal
Oaxaca, 2020). Por otro lado, Jorge Osorio Veladzquez, presidente de la Camara
Nacional de Comercio (Canaco) delegacion Tuxtepec mencioné que contindan
carentes de recursos por parte de las autoridades municipales, estatales y federales
para apoyar a los negocios o0 empresas en estos tiempos de pandemia. Muchos de
los comerciantes no logran acceder a apoyos bancarios, los intereses son muy altos

y el recurso les es insuficiente para saldar los adeudos (Canaco, 2021).

Ademas, de los comerciantes del centro de la ciudad afectados por la
contingencia sanitaria por la enfermedad del COVID-19 algunos inversionistas en la

multiplaza de la ciudad no renovaron su contrato, perdiendo 8 contratos con
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locatarios no solo del municipio de Tuxtepec, si no de empresas de cadena nacional
(café Venecia, Opticas América, Marti, Russh Project, Toyota, Kia y la llorona.). Esto,
debido a que en la multiplaza durante la contingencia por COVID-19 no se permitio
el acceso a menores de edad y adultos mayores, lo cual redujo la afluencia de
posibles clientes afectando gravemente las ventas de la mayoria los negocios o
empresas (Papel y Tinta, 2020).

1.1.3 Agrupacion sectorial de las empresas

Debido a que casi todos los sectores se vieron afectados por la enfermedad
de COVID-19, en este trabajo se pretende realizar una identificacién de los sectores
a los que pertenecen las empresas objeto estudio, tomando como referencia el
Sistema de Clasificacion Industrial de America del Norte (SCIAN) establecido como
el clasificador de actividades economicas del INEGI. Como mencionan (Dasi et al.,
2006), segun la actividad que se desarrolle, el tipo de factores productivos que se
estdn empleando y los bienes o servicios que ofrecen, es posible clasificar las

empresas en tres sectores:

e Sector Industrial. El negocio principal de este tipo de empresas es la
produccion de bienes mediante transformacion o extraccion de materia prima. En
este sector se ubica la industria en sus ramas de manufactura, como la fabricacion
de alimentos procesados, bebidas, muebles, vidrio o confecciones. Este sector
también incluye la construccion y las industrias metalmecanica, siderurgica y textil.
Ademas, este sector se divide en tres secciones: 1) Alimentos y bebidas, en donde
se agrupan los giros: a) Fabrica de hielo, b) Paletas, helados y aguas preparadas,
c) Panaderia, d) Purificadora y embotelladora de agua y c) Tortilleria; 2) Bienes de
consumo duradero, en donde se agrupan los giros: a) Herreria y estructuras
metalicas, b) Hojalateria, c) Maquinado de piezas metalicas, d) Carpinteria, c) Taller
de impresion y/o encuadernado y f) Impresién y publicidad; 3) Articulos de uso
personal, en donde se agrupan los giros: a) Confeccidn y costura de prendas, b)

Confeccion de uniformes y c) Bisuteria.
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e Sector comercial. En este sector las empresas son intermediarias entre el
fabricante y el consumidor, su funcion es la compra-venta de productos terminados.
Se clasifican en: mayorista, distribuidor minorista, minorista y comerciante a
comision. En este contexto, México se encuentra inmerso en una economia
comercial y dos elementos cruciales son la apertura comercial y una atraccion de
inversion extranjera que cuenta con la competitividad necesaria para que el negocio
sea rentable y competitivo debido a la productividad y el costo laboral, sumando que
el pais esta ubicado en el centro de los principales mercados de consumo del mundo
generando menores costos de transporte. Es decir, la economia comercial en
México es un sector importante para promover e impulsar su participacion en el
comercio exterior contribuyendo e impulsando el desarrollo econémico y social del
pais. Ademas, este sector se clasifica en nueve secciones: 1) Alimentos y bebidas,
2) Bienes de consumo duradero, 3) Articulos de uso personal, 4) Productos
eléctricos y de electrénica, 5) Bienes de lujo y esparcimiento, 6) Sustancias

Quimicas, 7) Higiene y salud, 8) Multiples productos y 9) Otros.

e Sector servicios. Este sector engloba las actividades desarrolladas por
organismos publicos o privados destinados a prestar un servicio a la comunidad y
que regularmente obtienen alguna ganancia, se clasifican en: varios servicios
publicos (comunicaciones, energia, agua entre otros), varios servicios privados
(gestion servicios, contabilidad, judicial, consultorias, entre otros), transporte
(publico o de mercancias), turismo, instituciones, finanzas, educacion, salud
(hospitales), finanzas y seguros. El sector servicios produce bienes intangibles,
algunos de ellos conocidos como gestién publica, atencion a la salud, educacion, y
otros nuevos servicios como la informacion de comunicaciones modernas y los
servicios empresariales. Los servicios de produccion requieren relativamente
menos capital natural y mas capital humano, por lo tanto, hay un incremento en la
demanda de trabajadores mejor capacitados; esto llevo a los paises a invertir mas
en educacion que beneficia a la poblacion en general. Ademas, este sector se
clasifica en diez secciones: 1) Alimentos y bebidas, 2) Esparcimiento y diversién, 3)
Higiene y salud, 4) Mantenimiento y reparacion, 5) Turismo y actividades

relacionadas, 6) Telecomunicaciones y transportacion, 7) Oficios y otras actividades
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especializadas, 8) Administrativos, financieros y legales, 9) Enseflanza publica y
privada y 10) otros. Esta clasificacion permite identificar claramente los giros

comerciales de cada una de los negocios o empresas (Machorro Cano et al., 2016).

1.1.4 Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)

De acuerdo con Roncha y Echavarria (2017) las TIC son el conjunto de
medios para administrar los recursos de informaciéon a través de computadoras,
dispositivos electronicos, aplicaciones y/o redes, esta informacion permite la
conversion, almacenamiento, manejo y transmisién de datos importantes para que

la empresa acceda mejor a sus actividades.

La década de los setenta representé el desarrollo tecnoldgico de los paises
mas avanzados, como sefiala (Blanco, 2008), la industria de servicios opté por
digitalizar todos los sistemas de transmision de datos existentes, y en cierta medida
también marcé el comienzo de la globalizacién. De esta forma, el desarrollo
acelerado de las TIC se inici6 como parte de la era digital, de la globalizacion y la
adaptacion a nuevas formas de enviar y recibir informacion. Estas nuevas
tecnologias tuvieron beneficios como la rapidez de transmision donde las barreras
geograficas fueron abatidas. Para algunos paises, empresas e instituciones, la
tecnologia crecié exponencialmente para concretar la globalizacion, es decir, se
convirti6 en la herramienta capaz de traspasar las fronteras continentales. Su
asimilacion es mas rapida en paises desarrollados, en cuanto a los paises menos
desarrollados, la brecha digital profundizo las diferencias econémicas, politicas,
culturales y sociales que, por falta de recursos, asi como otros factores no permiten
implementar de manera contundente una prosperidad social basada en las

tecnologias telematicas.

Sin embargo, en la actualidad, esta claro que las TIC son generadoras de los
mayores cambios sociales, culturales, econdmicos y politicos. La tecnologia busca
constantemente innovar artefactos poderosos, rapidos y complejos, que faciliten el
manejo de informacién, comunicacién y manifiesten la gran promesa de otorgar

beneficios a sus usuarios. Las TIC son parte importante del desarrollo de las
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actividades, sobre todo en el desarrollo de la economia de los paises, y el uso de
ellas por parte de las organizaciones para tener competitividad en los mercados. Es
por esto que muchas empresas se dedican a realizar estudios sobre los beneficios
gue se obtienen al aplicar las TIC (Castells, 2001, pp. 55-57); (Montiel, 2012).

En el sector empresarial, el uso y adopcion de las TIC genera ganancias
econdmicas, tanto para las empresas como para la economia en general. Las TIC
representan una oportunidad de crecimiento debido a diversas ventajas que se
presentan en tratados comerciales, afinidad en cultura y negocios, profesionales
altamente calificados, localizacién geografica y costos competitivos. Por otra parte,
el acceso y uso de las tecnologias permite a las empresas competir en un mercado
mas abierto y competitivo, generar autonomia e incrementar el aprendizaje
colectivo, entender mejor el entorno y de esta manera adaptarse mejor a las

oportunidades que estas ofrecen (Meza, 2014).

En la actualidad las TIC son necesarias en las empresas porque se
convierten en un elemento estratégico de su crecimiento, factor clave para el éxito
o el fracaso en el entorno empresarial globalizado. En otras palabras, las empresas
cambiaron la forma en que operan, por lo que el uso de las TIC logra realizar
mejoras significativas al permitir procesos tanto administrativos como operativos,
brindar informacién oportuna para la toma de decisiones y generar ventajas
competitivas en el entorno local e internacional. Dentro de este contexto, la
implementacion de las TIC genera un ahorro tanto en costos como en tiempo,
apoyando a la administracion de los flujos de informacién de cada proceso, en el
campo de la produccioén, inventarios y en la gestion. Es entonces donde las TIC
permiten que las empresas se adapten o adecuen para ser frente con éxito a los

desafios que impone el entorno (Roncha y Echavarria, 2017).

Debido a esto, Roncha y Echavarria (2017) proponen una clasificacion de las
herramientas mas importantes que todas las empresas necesitan implementar en
las diferentes areas: TIC para el manejo de produccion (Administracién de la cadena
de suministro y Planificacion de Recursos Empresariales); Para el manejo de

inventarios (Codificacion mediante cddigo de barras y codigos QR); Para el manejo
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y administracion del personal (Aprendizaje electrénico); TIC para informacion
financiera (Contabilidad Integral); Para la gestién en negocios y marketing (Gestion
de relacion con los clientes, comercio electrénico, negocio electronico, bases de
datos aplicadas al marketing y redes sociales); Para la gerencia (Cuadro de mando
integral) y para mejorar el sistema de seguridad de la informacion (Computacion en
la nube).

1.1.5 Comercio electrénico

El Internet revolucion6 cada aspecto de la vida diaria de las personas, no sélo
cambio la manera en que se comparte la informacion, sino también en cémo se
llevan a cabo las actividades cotidianas y basicas, como por ejemplo comprar
comida, ropa y pagar servicios. Definitivamente, la era digital transformé por
completo la vida humana, ya que inicialmente las compras se realizaban en los
mercados tradicionales, en una tienda local o en el supermercado, pero ahora ese

tipo de actividades se realizan en linea y la entrega de los productos es a domicilio.

Ante este contexto, se crea el comercio electronico que es la actividad de
compra y venta de bienes y servicios a través de Internet donde las transacciones
consisten en el intercambio de una serie de documentos electronicos que llevan
informacion de los elementos negociados, asi como de los procesos, areas y

personajes involucrados (Sigmond, 2018).

El comercio electrénico es una estrategia aplicable tanto a grandes empresas
como a las pymes, proporciona grandes ventajas competitivas, debido al gran
potencial que ofrece para acceder a nuevos mercados y llegar a mas clientes.
Permite a pequefios negocios crecer, gracias a que decidieron implementar
sistemas de ventas por medio de Internet. Las pymes tienen grandes posibilidades
de obtener ganancias econdmicas realizando comercio electronico, por sus
beneficios y por la naturaleza tan cambiante del mundo actual y futuro (Ibarra et al.,
2014). Sin embargo, en México sélo el 38% de las pymes vende en su propia pagina
Web y un 45% vende por mercados en linea (Mercado Libre, Amazon, Linio, eBay)
(AMVO, 2020).

11
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Segun Rodriguez Avila (2003) otra de las maneras de referirse al comercio
electronico es con el término e-commerce sin embargo, existen variantes del
comercio electronico que dependen de la modalidad, las cuales son identificadas

como.

e B2C - Business to Consumer (Negocio a consumidor): para la mayoria de
los usuarios en Internet, este es el mas comun. Los precios son usualmente
menores que los que se encuentran en la calle, pero no son de mayoreo. Esta
enfocado a la venta en menudeo y para personas fisicas. Algunas empresas que
utilizan el B2C son: Amazon y Sam’s Club.

e B2B - Business to Business (Negocio a Negocio): es la modalidad de
comercio electronico destinado al comercio de mayoreo. Se caracteriza por
procesar grandes volumenes de mercancia, un mayor flujo de datos y enormes
cantidades monetarias; todo aquello que precisamente se observa cuando las
empresas hacen negocio con las empresas. Se manejan precios especiales por
volumen, e inclusive por cliente (precios negociados). Utilizando o no un método de
pago en linea, aunque en la actualidad el pago en linea es mas frecuente y rapido.

Algunas empresas que utilizan el B2B son: Alibaba, Ford Motor y Apple.

e B2G - Business to Government (Negocio a Gobierno): so6lo considera
ventas a gobiernos locales, municipales y estatales. Adopta reglas muy particulares
para la licitacion de contratos o la venta de bienes y servicios. El volumen y la
cantidad de ventas son los principales atractivos. Algunas empresas que utilizan el
B2G son: Compra Net, SAT (Sistema de Administracion Tributaria) y CFE (Comision
Federal de Electricidad).

e B2E - Business to Employee (Negocio a empleado): esta modalidad se
considera una forma de proporcionar beneficios y prestaciones que la compafia
ofrece a sus empleados. Suelen ser tiendas virtuales que s6lo son vistas en una
plataforma de la organizacién. Las formas de pago en linea estan disponibles junto
con la posibilidad de descuentos salariales u otros programas. Algunas empresas

que utilizan el B2E son: AVON y Cyzone.

12
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e C2C - Consumer to Consumer (Consumidor a consumidor): se refiere a la
estrategia del cliente a cliente. Este término se utiliza para definir una estrategia
comercial en una red que tiene como objetivo relacionar un usuario final con otro
usuario final. La estrategia C2C de Internet es definir una estrategia comercial
dirigida a promover la comercializacion de productos y/o servicios entre particulares.
Es un método sencillo para que las empresas inicien en el comercio electronico.
Algunas empresas que utilizan el C2C son: eBay y Mercado Libre (SCProgress,
2017).

Por otro lado, la Asociacion de Internet en México (AIMX) en su estudio sobre
los servicios financieros de los usuarios de Internet indicd que el 75% de los
usuarios cuenta con algun servicio financiero. En promedio, los usuarios de Internet
en México, utilizan tres servicios financieros siendo la tarjeta de crédito el servicio
financiero mas utilizado, seguido de cuenta de némina y afore. Las sucursales
bancarias, continan siendo la principal fuente de adquisicion de servicios
financieros para los usuarios de Internet en México, seguido del lugar de trabajo y
asesores telefénicos. EI Smartphone es el principal medio para realizar
transacciones financieras, seguido de cajeros automaticos, laptop, sucursal y
tabletas. Dentro de las principales actividades que los usuarios de Internet realizan
con estos medios electronicos se encuentran las consultas de saldos,
transferencias, pago de servicios, pago de impuestos, manejo de inversiones,
consulta de divisas y contratacion de créditos (AIMX, 2019). Esta informacion es
muy importante para el sector empresarial, ya que permite identificar nuevas
oportunidades de comercializacion, tener un contacto directo con el cliente y

conocer sus preferencias de compra.
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1.1.6 Marketing digital y redes sociales

En la década de 1990, el marketing digital se refirio principalmente a la
publicidad, sin embargo, con la llegada de las nuevas herramientas sociales y
moviles, se extendio entre los afios 2000 y 2010, se formo gradualmente el concepto
que involucraba la experiencia del usuario, lo cual hizo que cambiara el concepto

de convertirse en cliente de una determinada marca (Bricio et al., 2018).

Por otra parte, el Internet solucioné muchos problemas existentes en la
mercadotecnia y la publicidad de las empresas, logrando extender sus productos
y/o servicios por todo el mundo. Adicionalmente, el surgimiento de las redes sociales
reforz6 el comercio, sobre todo para las pymes, las cuales no cuentan con los
recursos suficientes para pagar los elevados costos en publicidad por television o
radio, prefiriendo invertir en publicidad en sitios Web o en redes sociales (Ibarra et
al., 2014).

Asi mismo, Machorro Cano et al., (2016) menciona que todas las empresas
requieren desarrollar marketing digital, con el objetivo de comunicar, promocionar y
vender productos y/o servicios a través de Internet. La importancia del marketing
digital en la estrategia de una empresa es diferente al de afios atras, anteriormente
un plan de mercadotecnia tenia éxito dependiendo de los recursos econémicos
utilizados. En la actualidad, todo cambié y la era digital permiti6 una gran
oportunidad, debido a que los objetivos principales del marketing digital es aumentar
el tréfico de los clientes potenciales y la posibilidad de tener un contacto directo con
el mercado objetivo. Al utilizar las pymes el marketing digital reduce costos de
inversion en publicidad, debido a que se crean campafas publicitarias exitosas con
poco presupuesto, esto permite a las pymes tener mejores resultados invirtiendo y

generando diferentes acciones digitales.

Por otro lado, en los ultimos afos, el auge de las redes sociales cambio la
forma en que las personas se comunican a través de Internet. Por tal motivo, las
empresas se dieron cuenta de que sus clientes son parte activa de las redes
sociales, y por ello despertaron el interés de los responsables de esta area de

mercadotecnia. Por otra parte, algunas de las caracteristicas de los medios sociales
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son la interaccion y voluntad continua entre los miembros, la existencia de
convenciones formales e informales, la dimension global y la velocidad con la que
se desarrollan las relaciones. Precisamente las redes sociales son muy importantes
tanto para las personas como para las empresas porque apoyan el mantenimiento
de los vinculos sociales existentes y el establecimiento de nuevas conexiones entre
usuarios. Las empresas que observaron incrementos en sus actividades de redes
sociales comenzaron a utilizarlas en sus estrategias de mercadotecnia por las
siguientes razones: el bajo costo de uso y su popularidad, la construccion de
marcas, medir la reputacion de las relaciones con los clientes y particularmente para

la comunicacion con los clientes (Saavedra et al., 2013).

Adicionalmente, se reportd que en México existen aproximadamente 83
millones de usuarios en Internet (AIMX, 2019). Las publicaciones e interacciones en
redes sociales se intensificaron durante el 2020 especialmente en Facebook, Twitter
e Instagram derivado de la contingencia por la enfermedad del COVID-19. En
Facebook las publicaciones e interacciones aumentaron un 24% y 20%
respectivamente, siendo las categorias de salud, educacién y comercio al por menor
las que presentaron mayores incrementos. En Twitter las publicaciones e
interacciones aumentaron un 8% y 11% respectivamente, las categorias de bienes
de consumo, salud y finanzas generaron uno de sus mejores niveles de interaccion
a lo largo de la pandemia. Finalmente, en la red social Instagram las publicaciones
e interacciones aumentaron 22% y 34% respectivamente, las categorias de
comercio al por menor, educacion y salud, tuvieron un crecimiento considerable
(AMVO, 2020).

1.2 Planteamiento del problema

Actualmente, ante el panorama global marcado por la enfermedad del COVI-
19 surge un cambio repentino en la dinAmica del comportamiento de la fuerza
laboral (Banerjee, 2020); (Prem et al., 2020), en donde casi todos los sectores de
trabajo y produccion se vieron afectados (Glover et al., 2020); (Guerrieri et al., 2020),

estos aspectos llevaron a muchas empresas a recurrir al trabajo a distancia y al
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desde casa (Long, 2020); (Bodas y Peleg, 2020). Por ello, muchas empresas
implementaron politicas de trabajo desde casa en un corto periodo de tiempo
(Nicola et al., 2020), obligando a los consumidores y a las empresas a adaptarse de
forma acelerada con el fin de encontrar soluciones digitales para temas de primera
necesidad, los cuales realizaban comunmente de manera fisica, pero ante la
situacién actual de confinamiento la oferta y demanda de productos y/o servicios

por parte de las empresas se transformo rapidamente (AMVO, 2020).

Ademas, es importante mencionar que antes del confinamiento mundial
debido a la enfermedad del COVID-19, en México particularmente muchos de los
micronegocios y pymes no utilizaban la tecnologia del mercado digital (Giles, 2020).
Esto debido a que los micronegocios y pymes consideraron que la tecnologia es
complicada y requiere un largo proceso, capacitaciones interminables, y
eventualmente tendrdn que contratar personal especializado. Ademas, suponen
que la tecnologia es cara y es necesario adquirir licencias caras y restrictivas que
afectan la liquidez de las pymes. Por otra parte, en la busqueda de tecnologia en
Internet, a menudo se encuentran con una gran cantidad de informacion que sélo
confunde en lugar de ayudar. Esto significa que no hay informacién dedicada a este
segmento de mercado para facilitar la adopcién de la tecnologia. Estos factores se
convirtieron en un gran obstaculo para la adopcién de la tecnologia en los

micronegocios y pymes (Forbes, 2016).

Por otra parte, los micronegocios representan el 94.9% de los
establecimientos en Mexico, sin embargo, representan el mayor rezago en el pais,
ya que solo el 17.2% usa Internet y solo el 19.8% emplea una computadora. La
cuestidbn empeora en el sur del pais, en donde menos del 20% de las empresas
usan Internet. Asi mismo, solo el 5.7% de los comercios y el 9.2% de los
establecimientos de servicios no financieros aceptan tarjetas de crédito y débito
(Giles, 2020). Por tal motivo, debido al confinamiento por la enfermedad del COVID-
19, los micronegocios tuvieron la necesidad de hacer uso de las TIC para continuar
con sus actividades comerciales. Por esta razon, es relevante conocer la
complejidad, desafios e impacto de la adopcion de las TIC en los negocios o

empresas en donde no se utilizaban, los cuales no contaban con la infraestructura
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y capacitacién necesarias. Asi mismo, conocer el impacto de las TIC en los negocios
0 empresas que ya las utilizaban pero que debido a la pandemia por el COVID-19

intensificaron su uso.

Adicionalmente, un aspecto crucial a tomar en cuenta es que las ventas en
punto fisico fueron las més afectadas por la contingencia sanitaria a causa de la
enfermedad del COVID-19, sin embargo; esto es un impulso para que las empresas
consideren seriamente revisar estrategias de comercializacion basadas en las TIC
que les permitan continuar con sus actividades comerciales (AMVO, 2020). Por
ejemplo, a fin de reforzar una transformacion digital y las ventas en linea, Liverpool
tiene considerado adoptar Google Cloud para brindar una experiencia de compra
personalizada, tanto en los almacenes fisicos como en los servicios digitales y
apoyar a optimizar la gestion de inventarios (Forbes, 2020). Por otra parte, ante la
principal recomendacion de quedarse en casa para evitar el incremento de
contagios por la enfermedad del COVID-19, los clientes optaron por comprar
productos en linea o utilizando las TIC a empresas que proporcionan o

implementaron las entregas a domicilio (El Universal, 2020).

Ante este contexto, en este trabajo se realizé la identificacion del impacto de
las TIC en las actividades comerciales (compra, venta y promocién de productos y/o
servicios) de diversas empresas de la ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec, las
cuales fueron afectadas por la pandemia relacionada con la enfermedad del COVID-
19, asi como también identificar las estrategias exitosas utilizadas para mantener o

incrementar sus ventas.
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1.3 Objetivos
1.3.1 General

Identificar el impacto de las TIC en las actividades comerciales de las
empresas en tiempos de contingencia debido a la enfermedad del COVID-19 en la

ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec.

1.3.2 Especificos

1. Analizar los tipos de investigacion y los métodos de validacion para

instrumentos de recoleccion de datos.

2. Identificar y analizar las principales caracteristicas, ventajas y
desventajas de plataformas digitales que permitan la creacién de encuestas en

linea.

3. Diseflar un instrumento de recoleccion de datos en linea para
identificar el impacto de las TIC en las actividades comerciales de las empresas en
tiempos de COVID-19.

4. Aplicar el instrumento de recoleccion de datos a empresas 0 negocios
de la ciudad de Tuxtepec, Oaxaca.

5. Generar e interpretar los resultados obtenidos para formular un
diagnéstico sobre el impacto y uso de las TIC en las actividades comerciales debido
al COVID-19, y de las estrategias digitales implementadas por los negocios o

empresas participantes.

1.4 Hipotesis

El desarrollo de un instrumento de recoleccion de datos disponible en una
plataforma digital permitira identificar el impacto de las TIC en las actividades

comerciales de los negocios o empresas de la ciudad de San Juan Bautista
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Tuxtepec debido a la contingencia sanitaria ocasionada por la enfermedad del
COVID-19.

1.5 Justificacion

Las ventas en linea permiten a las empresas aumentar el nUmero de clientes,
vender sus productos y aunque no se igualan a las ventas presenciales, este canal
les permite subsistir 0 incluso en algunos casos incrementar sus ventas (AMVO,
2020). La adopcion de las TIC y del comercio electrénico reduce los costos de
transaccion y aumenta la velocidad y eficiencia de los procesos y las operaciones
organizacionales, beneficiando a las empresas. A su vez, el Internet y el comercio
electronico son herramientas que permiten comunicarse e interactuar mejor con los
clientes, socios y proveedores, proporcionando informacion sobre productos vy
brindando servicios en linea que mejoran el servicio al cliente (Jones et al., 2016).

Por otra parte, durante la situacién actual de pandemia ocasionada por la
enfermedad del COVID-19, las empresas cambiaron repentinamente al trabajo
obligatorio desde casa para la mayoria de las funciones en las empresas. Esto
requiere muchas actividades administrativas y de coordinacion y gestion de
equipos. Por ello, la mayoria de los gerentes tuvieron que dirigir a sus empresas a
digitalizar al menos parte del negocio para proteger a los empleados y brindar
servicios a los clientes que enfrentan una movilidad limitada. Los bancos se
trasladaron a un equipo de servicio y ventas remotas y brindan servicios digitales a
los clientes para organizar de forma flexible los métodos, pago de préstamos e
hipotecas. Adicionalmente, las tiendas de comestibles implementaron los pedidos y
entregas en linea a su actividad principal; las escuelas en muchos lugares migraron
al aprendizaje 100% en linea y aulas digitales; y con la ayuda de regulaciones mas
flexibles, los médicos comenzaron a brindar atencidbn médica por medio de la

telemedicina (Baig et al., 2020).

Por ello, las empresas tienen la necesidad de desarrollar un excelente
protocolo de comunicacion, que requiere ser transparente, de facil acceso, flexible

y muy util (Goéssling et al., 2020). Sin duda alguna, en la actualidad es indispensable
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gue las empresas tengan presencia digital en Internet, ya que muchos puntos de
venta se vieron obligados a cerrar, pausar sus operaciones o vender sélo
determinados dias de la semana, las empresas se vieron obligadas a atender el
canal en linea que antes no representaba un porcentaje importante en el total de las
ventas. Como consecuencia, a raiz del cambio en la forma de compra del
consumidor, las ventas en linea de las pymes comenzaron a ganar fuerza y mayor

importancia.

Por tal motivo, se estima que posterior a la pandemia las ventas podran
representar incrementos considerables en las ventas totales de cada empresa.
Cabe destacar, que la implementacion de las ventas en linea para las empresas
gue tienen un modelo tradicional, es una de sus principales estrategias a corto
plazo. Para aquellas que ya venden en linea, reconocen que es necesario fortalecer
este canal tanto desde la venta como en la estrategia de comunicacion digital (redes
sociales, buscadores y anuncios en paginas en Internet). Tras la pandemia
ocasionada por la enfermedad del COVID-19 volvieron a darle importancia e
impulsar la venta en linea ya sea a través de redes sociales, mercados en linea o
sitios de Internet propios. El 64.2% de las empresas que vende por Internet usan y
conocen la importancia de las redes sociales como primer paso para lograr tener
una presencia digital que les permita compartir informacion de valor acerca de su
empresa y producto, atraer clientes y desencadenar posibles compras (AMVO,
2020).

Sin embargo, los aspectos descritos anteriormente no son las Unicas
maneras de utilizar los diferentes métodos en el mundo empresarial, porque las
empresas también obtienen datos sobre el comportamiento natural de los clientes,
permiten la exploracion sobre patrones de amistad, abordan directamente a los
consumidores a un costo relativamente bajo y con una mayor eficiencia en lugar de
las herramientas de mercadotecnia tradicionales, por o que no s6lo son compatibles
con grandes empresas, también para las pymes, empresas sin animo de lucro o

incluso para el gobierno (Saavedra et al., 2013).
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Por tal motivo, en este trabajo se propone realizar la identificacion del impacto
de las TIC en las actividades comerciales de diversas empresas afectadas por la
pandemia relacionada con la enfermedad del COVID-19. Ademas, se propone
utilizar las TIC para obtener informacion de cada empresa por medio de un
instrumento de recoleccion de datos disponible y accesible facilmente en Internet.
Esto permitird el contacto directo con los empresarios 0 gerentes participantes,
organizar mejor los datos y reducir el riesgo de contagio. Los resultados
proporcionados por los participantes son confidenciales y Unicamente utilizados
para fines académicos. Asi mismo, los resultados obtenidos permitiran obtener un
diagndstico sobre el conocimiento y uso de las TIC, y de las estrategias digitales

implementadas por las empresas.

1.6 Alcances y limitaciones

Para realizar la identificacion del impacto de las TIC en las actividades
comerciales del sector empresarial debido a la enfermedad del COVID-19 en la
ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec, se presentan los alcances y limitaciones

siguientes:

Alcances

1. Se elabor6 un instrumento de recoleccion de datos en linea destinado para
obtener informacion de empresarios, gerentes o encargados de empresas

sobre el impacto de las TIC particularmente en estos tiempos de COVID-19.

2. Se consideraron empresas de diferentes giros comerciales, ya que por la
misma contingencia sanitaria se dificulté enfocar el estudio a un so6lo giro

comercial.
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Limitaciones

1. Debido a la contingencia por la enfermedad del COVID-19 fue complicado
acudir fisicamente a diversos negocios para establecer mas contactos por lo
gue se aplico el instrumento de recoleccion de datos a empresas con las que
se tiene preferentemente algun tipo de relacion, aunque afortunadamente se

logro incluir a mas empresas.

2. Laaplicacién del instrumento de recoleccién de datos se aplico por medio de
Internet como medio de proteccion a la pandemia ocasionada por el COVID-

19 y para validar el uso de las TIC.
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Capitulo 2. Estado del arte

En este capitulo se describen los trabajos relacionados con el proyecto sobre
el impacto de las TIC en las actividades comerciales del sector empresarial y como
las empresas adoptan las TIC para ser competitivas y adaptarse a los cambios en
el mercado. Los trabajos relacionados con el proyecto de tesis se clasificaron en
tres grupos: Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, comercio electronico y

marketing digital.

2.1 Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

Ibarra et al., (2013) presentaron un trabajo sobre la adopcién de las TIC en
las pymes del sector manufacturero de Baja California, para identificar la influencia
de las TIC en las actividades comerciales de las pymes. Ademas, se utilizé un
instrumento de medicién utilizado en el Business Information and Technologies
(BIT) Project. Los resultados muestran que la adopcion de las TIC por las empresas
es relativamente baja. Las TIC utilizadas son el método mas basico y tienen el
menor impacto en su competitividad. Las empresas medianas utilizan las TIC mas

que las pequefias y casi no hay diferencia entre los subsectores.

Por otro lado, Cano y Baena (2015) presentaron un caso en el que
identificaron las TIC que se utilizan en el proceso de negociacién internacional, a
través de un andlisis de la literatura en bases de datos reconocidas, con lo cual se
realiz6 una propuesta de etapas y una caracterizacion de las TIC que se consideran
Gtiles para el proceso de negociacion internacional. Encontrando como resultado
una gran variedad de TIC que apoyan en cada una de las etapas de la negociacion
internacional, brindando soluciones en cuanto a las necesidades del manejo de

informacion y comunicacion.

Ademas, Hirsch et al., (2015) presentaron un estudio de las empresas
manufactureras del estado de Querétaro en el area de las TIC, analizando las
diferencias en el uso de las TIC en los diferentes tipos de empresas con el propdsito

de identificar problemas y obstaculos a los que se enfrentan y las areas de
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intervencidn politica para apoyar el desarrollo de la region. Para ello, se aplicé una
encuesta sobre la implementacion de las TIC, asi como la definicion de estrategias
y su integracion en la estructura organizacional. Los resultados obtenidos respecto
a la disponibilidad e implantacién de recursos tecnologicos y humanos, indicaron

que la disponibilidad aumenta con el tamafo de la empresa.

Asi mismo, Heredia et al., (2020) presentaron una investigacién sobre la
apreciacion de los gerentes de las pymes del sector comercial minorista de
Hermosillo, Sonora. Cual es su situacién durante la crisis del COVID-19 que permita
definir la importancia de la innovacion en la estrategia de gestion para mitigar la
crisis econdmica, mediante la aplicacion de un cuestionario estandarizado. Los
resultados obtenidos demostraron que la nueva modalidad de gestion en pymes
requiere partir de la innovacion de estrategias basadas en las nuevas tecnologias y
de esta manera tener modelos de negocio que enfrenten las condiciones

cambiantes del dia a dia.

Adicionalmente, Katz et al., (2020) presentaron un estudio donde analizaron
la importancia de la digitalizacion con base en los problemas ocasionados por la
pandemia, plantearon iniciativas dirigidas a la digitalizacién para mitigar los efectos
de la pandemia de América Latina en relacion a la infraestructura, el hogar, los
sistemas productivos, la estructura laboral y el estado. Ademas, mencionan que es
importante que el gobierno, el sector privado y la sociedad conformen un convenio
de cooperacion y trabajo conjunto a corto plazo, para identificar las areas de trabajo

en el que mejoren el desempeiio en el ecosistema digital.

Ademas, Landa et al., (2020) presentaron un diagnostico sobre las
condiciones de vulnerabilidad estructural de la economia mexicana, los enlaces
productivos por la intensidad tecnoldgica, el valor agregado de los sectores claves
de la economia en el momento de la pandemia por el COVID-19. La investigacion
fue desarrollada mediante la estrategia de crecimiento desequilibrado Hirschman,
el andlisis de eslabonamientos productivos de Chenery y Watanabe, Rasmussen y
Laumas. Los autores indicaron que se requiere que la politica industrial estimule la

relacion entre la productividad y competitividad con base en la tecnologia.
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Por otro lado, Pérez (2020) presentdé un estudio mediante un enfoque
sistematico a través de tres ejes: 1) nuevas forma de trabajar en la industria 4.0, 2)
trabajo en México y COVID-19 vy, 3) el establecimiento de la proteccidn social frente
a la industria. Se indicé que los futuros empleos en el mercado laboral requieren
habilidades en el campo de la tecnologia y la inteligencia artificial por lo que los
trabajadores tienen que capacitarse y adaptarse a estos nuevos cambios en el
campo. Ademas, es necesario reeducarse para el huevo modelo donde el uso y
gestion de tecnologias y herramientas digitales son las que presentan mayor

dominio.

Ademas, Useche et al., (2020) presentaron un estudio sobre las estrategias
implementadas y los horizontes estratégicos de las empresas en América Latina por
la pandemia por el COVID-19. Para ello se realiz6 una investigacion documental
para obtener informacion, en donde se identificé que las estrategias empresariales
a implementar estan relacionadas con estrategias de marketing con una visiéon
amplia de los negocios y ampliacion de la participacion del mercado con las TIC las

cuales reducen costos y tiempos operativos.

Por otro lado, Garcia-Mufioz et al., (2020) analizaron la situacion de las
empresas mexicanas ante la pandemia por el COVID-19, para dicho estudio se
utilizé una metodologia de tipo descriptivo con fuentes secundarias. Los resultados
obtenidos demostraron que las empresas requieren cambiar sus modelos de
negocios, ser mas resilientes y observar la crisis como una oportunidad para
apoyarse del uso de la tecnologia y las redes sociales. Ademas, los autores
presentaron algunas de las estrategias que las empresas requieren seguir durante

y posteriormente a la pandemia para que se mantengan en el mercado.

Ademas, Hernandez (2020) present6é un caso donde se describen los
principales problemas en las cadenas mundiales de suministro provocados por el
COVID-19, asi como los principales efectos econdmicos para América Latina y el
Caribe. Para la realizacion del estudio se utilizdé informacion documental, la cual
permitié6 conocer que el coronavirus desaté el mayor colapso econémico y social.

Ademas, el autor indicO que se requiere una diversificacion de la cadena de
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suministro y que el surgimiento de la Cuarta Revolucién Industrial, el Internet de las
cosas, la Realidad Aumentada e Inteligencia Artificial contribuyen a la

automatizacion de muchos procesos.

Por otro lado, Giles (2020) presentd un andlisis sobre algunas
recomendaciones para que las pymes adopten enfoques e implementen acciones
que les permitan adaptarse y sobrevivir a la pandemia del COVID-19. La informacion
se obtuvo a través de fuentes académicas y especializadas y de sugerencias
identificadas en las redes sociales. De esta manera se identificé que unas de las
recomendaciones para las empresas es aprovechar las TIC, las redes sociales y el
uso de plataformas digitales.

Ademas, Triana (2020) presentd un estudio sobre los servicios que las
telecomunicaciones brindan a las empresas, lugares publicos y privados como
apoyo ante la pandemia por el COVID-19. El andlisis del estudio se realiz6 través
de la busqueda de diferentes articulos relacionados con las TIC, en el cual se
determind que las TIC son fundamentales en el desarrollo social y econémico.
Ademas, el autor sefial6 que las telecomunicaciones ampliaron la cobertura de
Internet, priorizaron la conectividad en puntos estratégicos importantes para el

desarrollo de las actividades comerciales de las empresas.

2.2 Comercio electronico

En Nava y Breceda (2015) elaboraron un estudio sobre el contexto
internacional de solucion de disputas en linea del comercio electronico en México
donde describieron los sistemas electronicos de resolucion de conflictos (ODR), su
origen, evolucion y caracteristicas del comercio electronico y conocer los retos a los
que se enfrentan. Por lo tanto, se cre0 una marca de confianza emitida por una
autoridad publica, que reconoce a empresas y proveedores para que obtengan
apoyo y reconocimiento. De esta forma, las empresas en linea resuelvan sus
conflictos de su negocio internacional a través de ODR mexicanos evitando que se

enfrenten a desafios legales y economicos.

26



Capitulo 2. Estado del arte

Ademas, Jones et al., (2016) analizaron la relacion causal entre factores
organizacionales y del entorno, estrategias y controles de gestion de las TIC y
niveles de adopcion del comercio electrénico en las mipymes del sector servicios de
la ciudad Cordoba en Argentina. Ademas, con base en la teoria de la contingencia
analizaron la influencia del entorno y otros factores internos sobre la adopcion de
sistemas de informacién contable, se identificé que los altos niveles de inversion en
tecnologia, la sofisticacion de la estructura organizativa y los sistemas de

informacion, estan relacionados con el mejor desempefio organizacional.

Ademas, Sanabria et al., (2016) presentaron un analisis sobre el comercio
electrénico en las mipymes de diferentes sectores (industrial, comercial y servicios)
de la ciudad de Ibagué, para dicho estudio se recolecté informacion mediante
entrevistas aplicadas a instituciones y gremios. Los resultados obtenidos
demostraron que el sector servicios registra mayores valores de ventas mensuales
a nivel electrénico, seguido del sector comercial y el sector industrial. Ademas, la
mayoria de las mipymes encuestadas desconoce la normatividad comercial y

tributaria del comercio electrénico que tiene Colombia.

Por otro lado, Perdigon et al., (2018) presentaron una investigacion sobre
estrategias de desarrollo de comercio electronico y marketing digital para pymes.
Para obtener la informacién se empled la base de datos de Google Scholar,
realizando una revision sistematica de la literatura sobre los modelos y estrategias
del comercio electronico y el marketing digital. Como resultado se identificaron siete
articulos referidos a estrategias y modelos para el desarrollo del comercio
electronico y el marketing digital, ademas se determiné que el continente asiatico

es el mayor productor de publicaciones sobre negocios digitales.

Asi mismo, Matallana (2020) presenté un estudio sobre los retos
empresariales tras el Coronavirus COVID-19 tomando en cuenta los temas tratados
en el seminario internacional “causas y efectos comerciales, econémicos vy
financieros de las pandemias”, en donde se presentaron desafios que obligan a las
empresas a reinventarse y tomar en cuenta la necesidad de la tecnologia y el

comercio electrénico. El autor menciono que, ofreciendo contenido innovador, con
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responsabilidad social para el fortalecimiento de la relacion con clientes, empleados
y proveedores y el teletrabajo son alternativas para enfrentar la crisis.

Por otro lado, Rios (2020) elaboré un estudio sobre los cambios en los
consumidores por el cierre de las tiendas fisicas a causa de la pandemia por el
COVID-19, el estudio se realizé mediante una revisiébn documental, la cual presenté
el crecimiento del comercio electrénico en algunos sectores, generando asi un
incremento en las transacciones electronicas, informacion valiosa por todas las

empresas de cualquier giro o tamario.

Adicionalmente, Gonzélez (2020) presentd un estudio donde realizé una
comparacién del comercio electronico entre México y China, para conocer cOmo se
desarrolla esta modalidad en cada pais, la investigacion se realiz6 mediante un
analisis de articulos y documentos referentes al tema. En dicho estudio se determin6
que china es un pais lider en el uso del comercio electronico, sin embargo, ambos
paises requieren incrementar el desarrollo de su comercio electrénico para ser una

economia definitivamente especializada en las compras en linea.

Por otro lado, Lechuga y Hernandez (2020) elaboraron una investigacion
sobre el impacto del COVID-19 en los patrones de consumo y el comportamiento
del comercio electrénico en Durango, México. La metodologia aplicada fue la
implementacion de un cuestionario electronico en Google forms. Los resultados
demostraron que se presentd un incremento en las transacciones electrénicas y en
el comercio electrénico generando un cambio de alternativas y medios de compra,
no soélo de productos basicos, sino también de productos y/o servicios de diversa

indole.

Asimismo, Silva y Rodriguez (2020) presentaron un caso sobre la
importancia del comercio electrénico en las mipymes colombianas el cual sirve para
incursionar en los mercados internacionales. La investigacion se realizé mediante
fuentes secundarias y los resultados que se obtuvieron es que Colombia es uno de
los paises lider en la regién en comercio electrénico, sin embargo, aun tiene que

recorrer un largo camino. Los autores indicaron que es importante que las pymes
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tengan mayor conocimiento sobre las ventajas del comercio electrénico y una mayor

informacion de los entes de regulacion.

Por otro lado, Anchundia y Vasquez (2020) presentaron un estudio donde
analizaron el sector hotelero frente al comercio electronico que crece
exponencialmente a nivel global y se presenta como una alternativa para mejorar la
oferta del sector hotelero en la ciudad de Guayaquil, Ecuador. Para obtener
informacion aplicaron un instrumento contestado por llamadas telefonicas e
informacion en libros y revistas, los resultados mostraron que el sector hotelero de
la ciudad requiere incluir el comercio electronico como oportunidad viable y rentable

para ofertar sus servicios.

Asimismo, Bravo (2020) presenté un proyecto de un plan y ruta logistica
mediante el comercio electrénico para la exportacion de ropa hacia Lima, Ecuador.
La recopilacion de informacién fue por medio de articulos y documentos referentes
al tema. Los resultados obtenidos durante la realizacién del proyecto demostraron
que el plan de comercio electronico es un documento que permite obtener las
herramientas para captar clientes a través de las distintas plataformas digitales, asi

como plantear estrategias de negocio para fidelizar a los clientes.

Por otro lado, Manzur et al., (2020) presentaron el andlisis sobre el desarrollo
del comercio electrénico, el origen y evolucion del comercio electrénico en el mundo
y en mexico, en donde la informacion se obtuvo por medio de documentos y
articulos relacionados al tema. El resultado obtenido muestra que el comercio
electrénico en México tiene sus inicios en el afio 2009. Sin embargo, tuvo muy poca
aceptacion por el consumidor, asi como la inseguridad que se genera en la
actualidad tanto en los compradores y vendedores de servicios en el medio

electrénico.

Adicionalmente, Méndez (2020) presento un trabajo donde se compara el
comercio electronico entre China y México, asi como el crecimiento del comercio
electrénico y su importancia a nivel mundial. La informacién fue obtenida por medio
de documentacion referente al tema de estudio y los resultados demostraron las

razones por las cuales china posee una amplia capacidad en relacion al mercado
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en linea. Ademas, se indicd que, si México quiere seguir siendo un mercado
competitivo a nivel internacional, necesita empezar a estar mas relacionado con la
transformacion digital e implementar las medidas y estrategias utilizadas por china

para impulsar el comercio electronico.

Por otro lado, Perona y Martinez (2020) presentaron un estudio sobre la
situacién de China a partir del 2014, en el cual analizaron los principales problemas
gue amenazan la economia y las medidas que tomaron para contrarrestar dichos
problemas por el efecto de la pandemia debido al COVID-19. Los autores indicaron
que el comercio electrénico en China es innovador y que el pais tiene potencial para
ser la principal economia del planeta, desde una perspectiva econémica y social.

2.3 Marketing digital

Cepeda et al., (2017) analizaron una evaluacién a los procesos de marketing
empleados por las pymes de alimentos de la ciudad de Medellin en los procesos de
internacionalizacién, con la finalidad de conocer la situacién por la que pasan al
expandir su negocio a mercados exteriores. Se desarrollé un sistema compuesto
por categorias, estos sistemas muestran el proceso de incursidn, recursos
disponibles, obstaculos y problemas de informacion que enfrentan las empresas
cuando se internacionalizan. Los resultados demostraron que, ciudades con menor
desarrollo comercial, las restricciones y otros obstaculos son mayores, debido a las
limitaciones de recurso, canales de distribucion y la falta de experiencia.

Por otro lado, Lopez (2019) presentdé un estudio donde describe si los
estudiantes egresados de educacibn media superior son capaces de realizar
actividades de mercadotecnia y logistica de un negocio en linea ya sea como
propietario o como empleado, para realizar la investigacion se aplicaron encuestas
a los alumnos de diferentes bachilleratos. Los resultados mostraron que muchos
alumnos presentaron buen nivel de competencia computacional y que son capaces
de apoyar a las empresas familiares en la presentacion de publicidad en formato

digital.
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Asimismo, Gijén et al.,, (2020) analizaron el efecto de una campafa de
mercadotecnia digital en una microempresa mezcalera en Oaxaca. Para obtener los
datos la camparia se dividié en dos etapas con el fin de conocer el impacto positivo
0 negativo de la campafa de mercadotecnia digital. Los resultados durante el
estudio demostraron la importancia de los avances tecnolégicos para las empresas
al ser una oportunidad para promocionar sus bienes y/o servicios, ademas el
impacto positivo en la estrategia de mercadotecnia digital aumento las ventas en la

empresa analizada.

Por otro lado, Sastoque y Hoyos (2020) presentaron una investigacién sobre
los beneficios del uso de estrategias de marketing digital y busqueda de mercados
digitales de las pymes en Colombia, con el propésito de proteger la economia
nacional, durante y después de la pandemia por el COVID-19. Se investigaron las
herramientas del marketing digital para llevar al comercio electrénico a las pymes y
como resultado se obtuvo que las pymes requieren fortalecer su conectividad
nacional y capacitar a los emprendedores en el uso de las TIC y en las regulaciones
del comercio electrénico, la propuesta de valor en los contenidos requiere ser
diferente y que el gobierno brinde incentivos para tener presencia digital y no sélo

de manera fisica.

Asi mismo, Medina et al., (2020) presentaron un estudio sobre el marketing
proactivo como estrategia competitiva en mipymes del sector restaurantero para
afrontar la crisis ocasionada por la pandemia del COVID-19, en el cual se aplicaron
entrevistas para analizar la implementacion de estrategias de marketing proactivo y
mecanismos administrativos implementados por las mipymes. Los resultados
indicaron que las pymes requieren incluir dentro su planeacion estratégica
elementos que les permitan adaptarse al mercado en crisis, asi mismo, el personal
directivo de la empresa necesita revisar y modificar las politicas comerciales y

administrativas a utilizar.

Por otro lado, Ayala (2020) presentdé una investigacion sobre la situacion
respecto al nivel de ventas del establecimiento de comida rapida M&M y de acuerdo

con la mercadotecnia en medios sociales para incrementar las ventas. La técnica
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utilizada como parte de la investigacion para obtener informacién fue la encuesta y
como parte del instrumento de investigacion utilizaron un cuestionario, los
resultados permitieron conocer que el negocio no aplica estrategias de ventas,
existen faltas de comunicacion y muchos de los clientes desconocen la existencia

de un establecimiento de comida rapida.

Asimismo, Pérez et al., (2021) presentaron un analisis sobre el
comportamiento e impacto de la publicidad en redes sociales de las Universidades
de Catalufia y la comunidad de Madrid para atraer a los estudiantes, la metodologia
que utilizaron se obtuvo mediante observacion directa de las cuentas oficiales de
las universidades en redes sociales. Como resultado se determiné que las dos
comunidades de Madrid tienen comportamientos similares respecto a las redes
sociales que tienen mas seguidores, las redes sociales de la universidad de Madrid
tienen mejores resultados que la universidad de Cataluiia en Facebook, Twitter y
YouTube.

Asimismo, Villagémez y Acosta (2020) elaboraron una investigacion sobre el
grado de adopcion de las redes sociales digitales como estrategias de publicidad en
las empresas pirotécnicas de Tultepec, el uso que les dan y en su ausencia, las
razones por las cuales no las utilizan como estrategias. Se aplicaron cuestionarios
a los duefios de diferentes empresas pirotécnicas, los resultados mostraron que es
muy limitado el nivel de uso de las redes sociales y los que si las incluyen como
estrategias en su negocio solo utlizan las redes sociales mas conocidas como

Facebook, Twitter y YouTube y sitios Web.

Por otro lado, Cruz y Miranda (2020) presentaron un analisis sobre los
factores que intervienen para que los consumidores utilicen las redes sociales
digitales de los restaurantes de Tijuana que les permite tener una mejor
comunicaciéon con los clientes, atraer nuevos clientes y fomentar una decision de
compra. Para dicha investigacion se aplicaron cuestionarios en diferentes
restaurantes, los resultados que se obtuvieron demostraron que las redes sociales

mas utilizada son Facebook e Instagram.
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Asimismo, Carrefio (2020) elabor6 una propuesta que muestra la posibilidad
de mejorar las estrategias de mercadotecnia de la empresa Nestlé,
complementandolas e incrementando la fidelizacion de sus consumidores a través
de un Sistema de Informacion de Mercadotecnia (SIM), dicha propuesta surgié de
la situacién por la pandemia del COVID-19 y que promueve gran parte de las
compras fisicas al comercio electronico. Como resultados se indic6 que el SIM tuvo
aceptacion y buena efectividad, debido a que fue implementado por los gerentes de

la marca, lo cual incremento las ventas.

Por otro lado, Olaya y Ortiz (2020) presentaron un estudio sobre la
importancia de las herramientas digitales en los clientes para realizar compras
virtuales. La metodologia utilizada para dicho estudio es la técnica de investigacion
documental, la cual se apoya en la consulta y recopilacion de antecedentes de
fuentes primarias, secundarias o mixtas. Los resultados permitieron reconocer que
el comercio movil es importante porque permite comprar y vender desde donde se
encuentren la persona, ademas las estrategias de mercadotecnia digital son

indispensables para fomentar en los clientes un método seguro de compra.

Asimismo, Herrera y Villa (2020) presentaron una investigacion en la que
analizaron la estrategia de marketing viral en los micronegocios y las pequefias
empresas. Se utilizé una técnica de investigacion que consistio en el analisis de la
realidad social a través de la compilacion de bibliografia académica, en donde los
principales resultados demostraron que actualmente hay una tendencia en Peru por
el uso de medios de propagacién rapida, es decir, dos de las variables de viralidad,
como lo son la generalidad y los canales de difusiébn que tienen una minima

presencia en Arequipa, Pera.

Por otro lado, Gordillo (2020) presento un estudio sobre el plan de marketing
digital para la promocion de las ventas en linea de una empresa de turismo de
cruceros en la isla Galapagos. Para realizar la investigacion se aplicaron entrevistas
a personas gue trabajan en el sector turistico y encuestas a los diferentes turistas
de la isla. Los resultados mostraron que existe una oportunidad para incluir el

comercio electronico de servicios turisticos, ademas de invertir en medios digitales

33



Capitulo 2. Estado del arte

debido a que las campafias en medios como Search y Display generan resultados

a corto plazo, pero conllevan un gran parte de la utilidad e inversion.

Asi mismo, Gonzalez y Flores (2020) presentaron un estudio sobre la cultura
organizacional y sustentabilidad empresarial como estrategias, aplicando un
instrumento estandarizado a 14 pymes del sector minorista, teniendo como
resultado que durante la pandemia ocasionada por el COVID-19, las pymes
adoptaron una serie de estrategias con el uso del comercio electronico y las redes
sociales. Estas estrategias permitieron una reduccion de los gastos por el
teletrabajo, por lo que bajo el modelo del desarrollo sustentable la dimensién
ecoldgica recupera valor, este modelo permite a los gerentes reconsideren sus

métodos de trabajo en los tiempos de normalidad comercial.

2.4  Analisis comparativo del estado del arte

Después de presentar y describir los diversos trabajos relacionados sobre las
TIC, el comercio electronico y el marketing digital, en la tabla 2.1 se muestra un
analisis comparativo en el que se describen varios aspectos, los cuales fueron
considerados para reconocer similitudes y especialmente las principales diferencias
respecto al impacto de las TIC en las actividades comerciales del sector empresarial
debido a la enfermedad del COVID-19 en la ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec
que se presenta en esta tesis. A continuacion, se presenta la descripciéon de los
diferentes aspectos considerados para elaborar el analisis comparativo de los

trabajos relacionados.
e Autor (es)-Afo: se coloca el primer autor y el afio de publicacion.
e Trabajo relacionado: se realiza una descripcion del trabajo relacionado.

e Tamafno de la empresa: se indica el tamafo de la(s) empresa(s) (micro,

pequeia, mediana y grande) analizada(s) en cada uno de los trabajos.

34



Capitulo 2. Estado del arte

e Sector: se indica el sector al que pertenece la empresa (comercial, industrial

y Sservicios).

e Métodos y/o técnicas de recoleccion de datos: se indica el medio que

utilizaron para la recoleccion de datos en el trabajo relacionado.

e Meétodo(s) de distribucién: se indica el método utilizado para la distribucion
del instrumento de recoleccion de datos en el trabajo relacionado.

e Diagnoéstico de uso de TIC: se indica si en el trabajo relacionado presentaron

un diagnostico sobre el uso de las diferentes TIC en las empresas.

e Informe técnico para las empresas participantes: se indica si se les brinda un
informe técnico a las empresas participantes sobre los resultados del estudio

realizado.

e Categorizacion: se indica la clasificacion sobre los temas de los trabajos
relacionados: Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC), Comercio
Electronico (CE) y Marketing Digital (MD).

Por otra parte, para realizar el andlisis comparativo se consideraron los
diferentes tamafos y sectores de las empresas analizadas de los trabajos
relacionados, los tamafios de las empresas consideradas fueron: micro, pequeia,
mediana y grande, mientras que los sectores de las empresas considerados fueron:

comercial, servicios e industrial.
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Tabla.2.1.

Analisis comparativo de trabajos relacionados

. Informe
Métodos y/o . L L
~ o . Diagnéstico | técnico para
. . Tamafio de la técnicas de | Método(s) de e,
Autor Trabajo relacionado Sector - oo > de uso de las Clasificacion
empresa recoleccion | distribucion
TIC empresas
de datos e
participantes
Medio de visitas
Andlisis sobre la adopcién de las TIC in situ, llamadas
Ibarra et al en las pymes del sector manufacturero Pequefia Industrial telefénicas,
(2013) " | de Baja California, para identificar la Me?jiana (Manufacturero) Cuestionario correo Sl NO TIC
influencia de las TIC en las actividades electrénico y
comerciales de las pymes. plataforma (no
especifica)
Estudio de las empresas
manufactureras del estado de
. Querétaro en el area de las TIC con el Micro .
Hirsch et al., oy : o o Industrial Plataforma
propdsito de identificar problemas y Pequefa Encuesta Sl NO TIC
(2015) . . (Manufacturero) Monkey Survey
obstaculos a los que se enfrentan y las Mediana
areas de intervencion politica para
apoyar el desarrollo de la region.
Identificacion de las diferentes TIC que . Industrial L
Cano y Baena - Mediana . Investigacion .
se utilizan en el proceso de Comercial No aplico Sl NO TIC
(2015) TP . Grande . documental
negociacion internacional. Servicios
Investigacion en base en la
Heredia et al., | apreciacién que tienen los gerentes de Pequefia . . . Plataforma
(2020) las pymes de Hermosillo, Sonora ante Mediana Comercio Cuestionario Google forms Sl NO Tic
la situacién de la crisis del COVID-19.
Importancia de la digitalizacion en
Katz et al base a los problemas de la pandemia Pequefa Industrial Investioacion
" |del COVID-19 y plantear propuestas Mediana (Manufacturero) 9 No aplico Sl NO TIC
(2020) o o ; documental
para mitigar sus efectos en América Grande Comercia

Latina y el Caribe.
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. Informe
Métodos y/o . L L
~ . . Diagnéstico | técnico para
. . Tamafio de la técnicas de | Método(s) de e
Autor Trabajo relacionado Sector s oo > de uso de las Clasificacion
empresa recoleccion | distribucién
TIC empresas
de datos ol
participantes
Landa et al Diagnostico sobre la vulnerabilidad de Pequena Industrial Investigacion
" |la economia mexicana debido a la qu 9 No aplico Sl NO TIC
(2020) pandemia por el COVID-19 Mediana (Manufacturero) | documental
Estudio mediante un  enfoque
sistematico a través de tres ejes: Micro Industrial
Pérez (2020) nuevas formas de_ trabajar,gn la Pequefia Comercial Investigacion No aplico NO NO TIC
industria 4.0, trabajo en México y Mediana Servicios documental
COVID-19 y el establecimiento de la
proteccion social frente a la industria.
Articulo  sobre las estrategias
implementadas y los horizontes ~ Industrial L
Useche et al., L Pequefia ; Investigacion .
estratégicos de las empresas en . Comercial No aplico Sl NO TIC
(2020) i : ; Mediana - documental
Ameérica Latina por la pandemia por el Servicios
COVID-19.
. ~ Andlisis sobre la situacién de las Micro Industrial Investigacion
Garcia-Muioz . " : .
etal., (2020) empresas mexicanas ante la Pequefa Comercial documental No aplico Sl NO TIC
" pandemia por el COVID-19. Mediana Servicios
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. Informe
Métodos y/o . L
o o Método(s) . L técnico para
. . Tamafio de la técnicas de Diagnéstico de e
Autor Trabajo relacionado Sector - de las Clasificacion
empresa recoleccion N .. uso de TIC
distribucion empresas
de datos e
participantes
Principales problemas en las
Hernandez cadenas mundiales de suministro Pequefia Industrial Investioacion
provocados por el COVID-19, asi Mediana Comercial g No aplico Sl NO TIC
(2020) L - documental
como los principales efectos Grande Servicios
econdmicos para América Latina y
el Caribe.
Recomendaciones para que las Micro .
. pymes adopten enfoques e Pequefia Industrlgl Investigacion .
Giles (2020) |: . . Comercial No aplico Sl NO TIC
implementen acciones que les Mediana Servicios documental
permitan adaptarse y sobrevivir a la Grande
pandemia del COVID-19.
Servicios que las Micro Investigacion
Triana telecomunicaciones brlngan a las PeqL_Jena Servicios dogumental No aplico S| NO TIC
(2020) empresas, lugares publicos vy Mediana resimenes de
privados como apoyo ante la Grande articulos
pandemia por el COVID-19.
Contexto internacional de solucion
de disputas en linea de comercio
electronico en Meéxico donde
Nava y describen los sistemas electrénicos ~ Industrial o
Breceda |de resolucion de conflictos (ODR). PeqL_Jena Comercial Investigacion No aplico Sl NO CE
Mediana - documental TIC
(2015) Servicios
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Métodos y/o . Informe
~ e Método(s) . f o "
) . Tamafio de la técnicas de Diagnéstico de | técnico para e
Autor Trabajo relacionado Sector LS de Clasificacion
empresa recoleccion N - uso de TIC la empresas
distribucion .
de datos participantes
Relaciébn causal entre factores
organizacionales y del entorno,
estrategias y controles de gestién Micro .
Jones et al, de las TIC y niveles de adopcion del Pequefia Com(_ar_ual Encuesta Cor[eq Sl NO CE
(2016) . - : Servicios electronico TIC
comercio  electrénico en las Mediana
mipymes y del sector servicios de la
ciudad Cordoba en Argentina.
Retos empresariales tras el
Coronavirus COVID-19 que obliga a Micro .
; ~ Industrial L,
Matallana |las empresas a reinventarse y Pequena Comercial Investigacion No aplico S| NO CE
(2020) tomar en cuenta la necesidad de la Mediana s documental P TIC
. . Servicios
tecnologia y el comercio Grande
electrénico.
Cambios en los consumidores por .
. el cierre de las tiendas fisicas a MlcrON Comercial Investigacion . CE
Rios (2020) . Pequefia . No aplico Sl NO
causa de la pandemia por el Mediana Servicios documental TIC
COVID-19.
Evaluacion a los procesos de
Cepeda et marke_tmg empleados por_las pymes Pequefia Industrial Investigacion . MD
de alimentos de la ciudad de ; ; No aplico Sl NO
al.,, (2017) . Mediana Comercial documental TIC
Medellin en los procesos de
internacionalizacion.
Beneficios del uso de estrategias de
marketing digital y bdsqueda de
Sastoque y | mercados digitales de las pymes en ~ Industrial Investigacion MD
: P Pequena . .
Hoyos Colombia, con el propésito de . Comercial documental No aplico Sl NO CE
. . Mediana s
(2020) proteger la economia nacional, Servicios TIC

durante y después de la pandemia
por el COVID-19.
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Tamafio de la

Métodos y/o
técnicas de

Método(s) de

Diagndstico

Informe
técnico para

Lol nEltele telaeiomesls empresa Sl recoleccion | distribuciéon | de uso de TIC |las empresas Clasiieaeiin
de datos participantes
Marketing proactivo como
. estrategia competitiva en mipymes Micro
Medina et del sector restaurantero para Pequefia Servicios EnCL.’eSta. No especifica Sl NO MD
al., (2020) . ; . Cuestionario
afrontar la crisis ocasionada por la Mediana
pandemia del COVID-19.
Estudio sobre el comercio . .
. - . Micro Industrial .
Sanabria et | electronico en las mipymes de ~ ial Entrevistas i
al., (2016 |diferentes sectores de la ciudad de Pquena Comgr_(:la Cuestionario No especifica St NG CE
" . Mediana Servicios
Ibagué.
. Andlisis sobre estrategias de ~ Industrial Investigacion
Perdigon et ; . Pequefia ; ; CE
desarrollo de comercio electronico y . Comercial documental No aplico Sl NO
al.,, (2018) X - Mediana - MD
marketing digital para pymes. Servicios
Comparacién del comercio
electrénico entre México y China,
Gonzalez |Para conocer cémo se desarrolla Pequefia Industrial Investigacion
(2020) esta modalidad en cada pais. Mediana Comercial documental No aplico Sl NO CE
Grande Servicios
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Métodos y/o

Informe

Autor Trabaio relacionado Tamafio de la Sector técnicas de | Método(s) de | Diagnéstico | técnico para Clasificacién
J empresa recoleccion | distribuciéon | de uso de TIC |las empresas
de datos participantes
Impacto del COVID-19 en los .
Lechugay Micro .
. patrones de consumo y el ~ Comercial . . Plataforma
Hernandez . . Pequena - Cuestionario Sl NO CE
comportamiento  del  comercio . Servicios Google forms
(2020) - . Mediana
electrénico en Durango, México.
Investigacion sobre la importancia
Silvay del comercio electrénico en la Micro Industrial Investigacion
. . . . ~ . . CE
Rodriguez | mipymes colombianas el cual sirve Pequefia Comercial documental No aplico Sl NO TIC
(2020) para incursionar en los mercados Mediana Servicios
internacionales.
Estudio donde analizaron el sector .
. : ~ Entrevista
Anchundia | hotelero  frente al comercio Pequefia
y Vasquez |electrénico para mejorar la oferta Mediana Servicios ... | Viatelefonica NO NO CE
. Investigacion
(2020) del sector hotelero en la ciudad de Grande
) documental
Guayaquil, Ecuador.
Proyecto en el que elaboré un plan
y ruta logistca mediante el
Bravo comercio electrébnico para la
(2020) exportacion de ropa hacia Lima, .
Ecuador MlcrON . Investigacion . CE
' Pequefia Industrial No aplico NO NO
. documental MD
Mediana

41




Capitulo 2. Estado del arte

Métodos y/o

Informe

. . Tamafio de la técnicas de | Método(s) de | Diagnéstico | técnico para e
Autor Trabajo relacionado Sector . oo /. Clasificacion
empresa recoleccion | distribuciéon | de uso de TIC |las empresas
de datos participantes
Articulo sobre el desarrollo del
Manzur et comercio electronico, el origen y Pequefia Investigacion
evoluciéon del comercio electrénico a4 Comercial 9 No aplica NO NO CE
al., (2020) . Mediana documental
en el mundo y el comercio
electrénico en mexico.
Estudio donde se compara el
. comercio electrénico entre China y ~ Industrial L
Méndez - . L Pequena . Investigacion . CE
México, asi mismo el crecimiento del . Comercial No aplica NO NO
(2020) . P Mediana - documental TIC
comercio electrénico y su Servicios
importancia a nivel mundial.
Estudio sobre la situacidn de China a
partir del 2014, en el cual analizo los
Perona 'y principales problemas que amenaza Pequefia Industrial Investigacion
. su economia y las medidas que . : . CE
Martinez . Mediana Comercial documental No aplica Sl NO
tomaron para contrarrestar dichos - - TIC
(2020) P Grande Servicios Observacion
problemas, ademas introduce el
efecto de la pandemia debido al
COVID-19.
Investigacion sobre la situacion
respecto al nivel de ventas del
Ayala establecimiento de comida rapl_da y Pequefia Servicios Cuestionario | No especifica NO NO MD
(2020) de acuerdo con la mercadotecnia en

medios sociales las ventas

incrementarian.
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Métodos y/o

Informe

. . Tamafio de la técnicas de | Método(s) de | Diagndstico | técnico para e
Autor Trabajo relacionado Sector . oo /. Clasificacion
empresa recoleccion | distribucion | de uso de TIC | las empresas
de datos participantes
Estudio sobre el comportamiento e
impacto de la publicidad en redes
Perez et . ; . - . MD
sociales de las Universidades de Grande Servicios . No aplica Sl Sl
al., (2021) ~ : . Observacion TIC
Catalufia y la comunidad de Madrid
para atraer a los estudiantes.
Estudio sobre el grado de adopcién
de las redes sociales digitales como
Villagébmez | estrategias de publicidad en las ~ .
P Pequefa Industrial . . . MD
y Acosta |empresas pirotécnicas de Tultepec, . . Cuestionario | No especifica Sl NO
. Mediana Comercial TIC
(2020) |eluso que les dan y en su ausencia,
las razones por las cuales no las
utilizan como estrategias.
Investigacion sobre los factores que
intervienen para que los
consumidores utilicen las redes Investigacion
Cruzy iales digitales de | taurant Pequef d tal MD
Miranda | Sociales igitales de los restaurantes equefa N ocumenta Presencial S| NO
(2020) de Tijuana que les permite tener una Mediana Servicios TIC
mejor comunicacién con los clientes, Entrevista

atraer nuevos clientes y fomentar
una decision de compra.
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Autor

Trabajo relacionado

Tamafo de la
empresa

Sector

Métodos y/o

técnicas de

recoleccion
de datos

Método(s) de
distribucién

Diagndstico
de uso de TIC

Informe
técnico para
las empresas
participantes

Clasificacion

Carrefio
(2020)

Se elabor6 una propuesta que
muestra la posibilidad de mejorar las
estrategias de mercadotecnia de la
empresa Nestlé,
complementandolas e incrementar la
fidelizacion de sus consumidores a
través de un Sistema de Informacién
de Mercadotecnia (SIM).

Grande

Industrial
Comercial

Investigacion
documental

Observacion

No aplico

NO

NO

MD

Lépez
(2019)

Estudio donde muestra si los
estudiantes egresados de educacion
media superior serdn capaces de
realizar actividades de
mercadotecnia y logistica de un
negocio en linea ya sea como
propietario o como empleado.

Micro
Pequefia
Mediana

Comercial
Servicios

Encuesta

No especifica

Sl

NO

MD
TIC

Gijon et
al., (2020)

Andlisis sobre el efecto de una
campafia de mercadotecnia digital
en una microempresa mezcalera en
Oaxaca, para recabar los datos la
campafia se dividio en dos etapas
con el fin de conocer el impacto
positivo 0 negativo de la campafia de
mercadotecnia digital.

Micro

Industrial

Observacioén

No aplica

Sl

NO

MD
TIC
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Métodos y/o

Informe

. . Tamafio de la técnicas de | Método(s) de | Diagnéstico | técnico para e
Autor Trabajo relacionado Sector . oo 2 Clasificacion
empresa recoleccion | distribucion | de uso de TIC |las empresas
de datos participantes
Olayay |Importancia de las herramientas ~ . o MD
. S E : . Pequeiia Comercial | Investigacion .
Ortiz digitales en los clientes para realizar Mediana Servicios documental No aplico SI NO TIC
(2020) | compras virtuales. CE
Investigacion en el que analiza la . S
Herreray estrategia de marketing viral en los Micro Industrial Investigacion
Villa Microneqocios las  pequefias Pequefia Comercial documental No aplica Sl NO MD
(2020) 9 y Peq q Servicios
empresas.
Estudio sobre el plan de marketing
Gordillo digital para la promocion de las Pequefia MD
ventas en linea de una empresa de Mediana Servicios Entrevista Presencial Sl NO TIC
(2020) : :
turismo de cruceros en la isla Grande CE
Galapagos.
Micro Instrumento TIC
Impacto de las TIC en las actividades comerciales ~ Comercial de Plataforma
. . Pequena . 1z SI Sl CE
del sector empresarial debido al COVID-19. ! Servicios recoleccion | Google forms
Mediana de datos MD
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El resultado del analisis comparativo indico que el 87% de los trabajos relacionados
se enfocan en la pequefia empresa y el 90% en la mediana empresa, sélo el 41%
consider6 a los micronegocios y el 31% a las grandes empresas. Asi mismo, se
identifico que el 72% de los trabajos relacionados se basan en las empresas del

sector servicios, el 69% en el sector comercial y el 64% en el sector industrial.

Por otra parte, el 67% de los trabajos relacionados no utilizaron un
instrumento de recoleccion datos. La mayoria de los trabajos relacionados
digitalizaron el instrumento de recoleccion de datos en una plataforma digital, las
plataformas utilizadas fueron Google Forms y Suvery Monkey. Adicionalmente, el
82% de los trabajos relacionados presentaron un diagnéstico sobre el uso de las

diferentes TIC que utilizan las empresas para realizar sus actividades.

Asi mismo, se identificO que la mayoria de los trabajos relacionados no
entregan un informe a las empresas participantes sobre los resultados obtenidos en
el estudio. Ademas, se realizd una categorizacion de los temas en los que se basan
los trabajos relacionados, en los cuales se identificé que el 74% estan relacionados

con las TIC, el 44% con el comercio electrénico y el 38% con el Marketing digital.
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Capitulo 3. Aplicacion de la metodologia

El contenido del presente capitulo se enfoca en describir las etapas que
conformaron la metodologia de investigacion empleada para desarrollar la presente
tesis. La metodologia de investigacion se basé en cuatro etapas: analisis, disefio,

desarrollo e implementacion.

3.1 Metodologia de investigacion

Esta seccidon presenta la metodologia de investigacion utilizada para el
desarrollo de la tesis la cual se bas6 en el método cientifico y se plasmé en cuatro
etapas: analisis, disefio, desarrollo e implementacion. El seguimiento de cada uno

de estas etapas permitié llegar a la solucion del problema propuesto. A continuacion,

se presenta en la figura 3.1 la metodologia de investigacion utilizada.

* Andlisis de los tipos de
investigacion.

*Andlisis de la validez del |* Disefio del instrumento
instrumento de recoleccién | de recoleccion de datos.
de datos

Desarrollo

* Disefio del formato de * Validacion por juicio de

* Analisis de los métodos | validacion por juicio de expertos
por juicio de expertos expertos
* Andlisis de plataformas *p ;
.. LeS rueba piloto
glgltales p::lra o a}pllcauon :nlggﬁ;rg{g gglrecolecci()n * Implemé)ntacic’m del
e encuestas en linea.
de datos en la plataforma instrumento

* |dentificacion y analisis

- R A digital.
de cuestionarios similares. 9

Figura 3.1 Etapas de la metodologia
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3.2 Etapa de andlisis
3.2.1 Andlisis de los tipos de investigacion

De acuerdo con Sampieri et al., (2014) existen dos tipos de enfoques de
investigacion: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo. Ambos enfoques
emplean procesos cuidadosos, metddicos y empiricos en su esfuerzo para generar
conocimiento, por lo que la definicion previa de investigacion se aplica a los dos por

igual.

e Investigacion cualitativa: utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar las nuevas interrogantes en el

proceso de interpretacion.

e Investigacion cuantitativa: utiliza la recoleccion de datos para probar
hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin

establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

Por otra parte, se encuentra la investigacibn mixta es un enfoque
relativamente nuevo que implica combinar los métodos cuantitativo y cualitativo en

un mismo estudio.

e Investigacion mixta: representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor
entendimiento del fenédmeno bajo estudio. En resumen, los métodos mixtos utilizan
evidencia de datos numericos, verbales, textuales, visuales simbdlicos y de otras

clases para entender problemas en las ciencias.

De acuerdo a lo descrito anteriormente, el enfoque de la presente
investigacion es cuantitativo, debido a esto la recoleccion de datos se realizo

aplicando las herramientas de investigacion como el cuestionario, que son producto
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de mediciones representadas mediante nimeros, analizadas a través de métodos

estadisticos con base a la muestra.

e Investigacion cuantitativa: se elabor6é un instrumento de recoleccion de
datos integrado por una serie de preguntas teniendo como objetivo recolectar
informacion de los negocios o empresas que se encuentran laborando en la ciudad
de Tuxtepec, para identificar el uso e impacto de las TIC en las actividades
comerciales debido al COVID-19.

Por otra parte, los datos para recolectar la informacion se obtuvieron por

medio de las fuentes primarias y secundarias.

e Fuentes primarias: los datos son recolectados desde el lugar de estudio en
la ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec, Oaxaca mediante un instrumento de

recoleccion de datos aplicado a diversos negocios o empresas.

e Fuentes secundarias: se obtuvo informacién por medio de libros, articulos

de revistas cientificas e Internet (Sampieri et al., 2014).

3.2.2 Andlisis de la validez del instrumento de recoleccién de datos

Un instrumento de medicion adecuado, es aquel que registra datos
observables que representan los conceptos o las variables que el investigador tiene
en mente. Si no es asi, la medicidén es deficiente; por tanto, la investigacién no es
digna de tomarse en cuenta. Toda medicidén o instrumento de recoleccién de datos

retine dos requisitos esenciales que son la validez y la confiabilidad.

La validez en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento
mide realmente la variable que pretende medir. La validez es un concepto que tiene

diferentes tipos de evidencia:

1) Evidencia relacionada con el contenido, la cual se refiere al grado en que

un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. Un
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instrumento requiere tener representados a todos o la mayoria de los componentes
del dominio de contenido de las variables que se van a medir. Para obtener la
evidencia relacionada con el contenido el instrumento de recoleccién de datos se
somete a un juicio de expertos o validez de expertos, la cual se refiere al grado en
que aparentemente un instrumento mide la variable en cuestion, de acuerdo con

“voces calificadas”.

2) Evidencia relacionada con el criterio, se establece al correlacionar las
calificaciones resultantes de aplicar el instrumento con las puntuaciones

conseguidas de otro criterio externo que pretende medir lo mismo.

3) Evidencia relacionada con el constructo, explica como las mediciones del
concepto o variable se relacionan con las mediciones de otros conceptos

correlacionados tedricamente (Sampieri et al., 2014).

En este trabajo se aplicé una evidencia relacionada con el contenido por las
caracteristicas del instrumento, debido a que las preguntas que integran el
instrumento de recoleccion de datos propuesto en esta tesis son de opcion multiple
y dicotdbmicas. Por tal motivo, ningun otro de los métodos es posible realizar porque

es necesario que el instrumento de recoleccion de datos sea homogéneo.

3.2.3 Andlisis de los métodos por juicio de expertos

Segun, Pedrosa et al., (2013) las caracteristicas de los métodos es el de
contar con un numero de expertos para evaluar los diferentes items en funcion de
diferentes indicadores, con base a una escala tipo Likert. Estas escalas son
ligeramente modificadas, en términos del numero de alternativas utilizadas, las

propuestas varian entre cinco y tres alternativas.

En este sentido los métodos propuestos son: Método basado en el Andlisis
Factorial propuesto por el autor (Tucker, 1961), indice de Validez de Contenido
propuesto por el autor (Lawshe, 1975), indice de congruencia item-objetivo

propuesto por los autores (Rovinelli y Hambleton, 1977), indice de congruencia
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propuesto por el autor (Hambleton, 1980, 1984), V de Aiken propuesto por el autor
(Aiken, 1980), Escalamiento multidimensional y analisis de clusters propuesto por
los autores (Sireci y Geisienger, 1992), Método de Capacidades Minimas propuesto
por el autor (Levine, Maye, Ulm y Gordon, 1997), Rango Interpercentil Ajustadoa la
Simetria propuestos por los autores (Fitch, et al., 2001), indice de Validez Factorial
propuesto por los autores (Rubio et al., 2003), indice Promediado de la Desviacion
Media propuesto por los autores (Claeys, Néve, Tulkensy Spinewine, 2012) y el
Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) propuesto por el autor (Hernandez-
Nieto, 2002).

De acuerdo a los métodos mencionados anteriormente, los mas utilizados
son el IVC y CVC. En el IVC son necesarios como minimo 9 expertos, sin embargo,
el método CVC permite valorar el grado de acuerdo con un minimo 3 expertos
respecto a cada uno de los items que conforman el instrumento de recoleccion de
datos. Para ello, se aplica una escala tipo Likert de cinco alternativas, ademas, es
uno de los métodos donde se calcula el error asignado a cada item, de esta manera
se reduce el posible sesgo incluido por alguno de los jueces. Respecto a la
interpretacion, el autor recomienda mantener Unicamente aquellos items con un
CVC superior a 0.80. Por esta razén, se optd por obtener la validacion del
instrumento de recoleccion de datos de este trabajo de investigacion por medio del
método CVC.

Para llevar a cabo el método CVC, Hernandez Nieto propone una serie de
indicadores que sirven para evaluar cada uno de los items del instrumento, entre

los cuales estan:

e Pertinencia: el grado de correspondencia entre el enunciado del item y lo que

se pretende medir.

e Claridad Conceptual: hasta qué punto el enunciado del item no genera

confusién o contradicciones.
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e Redaccion y Terminologia: si la sintaxis y la terminologia empleadas son

apropiadas.

e Respuesta Correcta (clave): si la respuesta correcta es la que corresponde

al enunciado del item.

e Distractores Apropiados: si los enunciados de los distractores (respuestas

incorrectas) son razonablemente plausibles.

¢ Niveles de Dificultad: los niveles de dificultad de cada item son apropiados y

tienen un caracter ascendente.

e Niveles Cognoscitivos: los items que miden conocimiento Factual,
Comprension, Aplicacion, Andlisis, sintesis y Evaluacion, estan distribuidos
balanceadamente en la prueba.

e Escalamiento y Codificacion: si la escala empleada en cada item es
apropiada y la misma fue debidamente codificada.

e Formato: la forma como se presentan los items y la prueba general (Diaz
Nova et al., 2020).

Por otra parte, Escobar y Cuervo proponen cuatro categorias, estas
categorias también sirven para dar validez de contenido a los items del instrumento
y obtener el CVC:

e Suficiencia: los items que pertenecen a una misma dimension bastan para

obtener la medicion de esta.
e Claridad: el item es claro (no genera confusion o contradicciones).

e Coherencia: el item mide alguna variable/categoria presente en el cuadro de

congruencia metodoldgica.
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e Relevancia: el item es item relevante para cumplir con las preguntas y

objetivos de investigacion (Galicia Alarcon et al., 2017).

3.2.4 Andlisis de plataformas digitales para la aplicacion de encuestas en linea

Por otra parte, Lorca Montoya et al., (2016) indicaron que con la ayuda de las
TIC el uso de las herramientas para realizar encuestas en linea revolucioné las
antiguas formas para obtener los datos. Las encuestas realizadas a través de
Internet ofrecen informacion de calidad como las encuestas presenciales o
telefénicas. Las empresas por este medio obtienen informacion relevante acerca de
Su empresa, por ese motivo, existe una diversidad de plataformas de acceso abierto
que permite el disefio y aplicacion de encuestas en linea, entre las que se
encuentran Survio, Survey Monkey, Google forms, Zoho Survery, Typeform,

Crowdsignal, Survey Planet, Eva & Go, E-encuesta.com y QuestionPro, entre otras.

Survio: es una herramienta para crear encuestas en linea de cuestionarios
de satisfaccion al cliente, estudio de mercado, opinion de empleados, investigacion
de mercados y educacion. Entre las caracteristicas en su version gratuita destacan,
namero de preguntas ilimitadas, encuestas aptas para dispositivos maviles,
plantillas y encuestas predefinidas, 19 tipos de preguntas, exportar encuestas en
formato pdf, codigo QR de la encuesta y notificacion por email para obtener

respuestas (Survio, 2020).

e Survey Monkey: es una plataforma flexible y versatil, ofrece planes por
equipo (avanzado, premier y enterprise) o individuales (premier anual, avanzado
anual, estdndar mensual y basico). Entre las caracteristicas principales que ofrece
en su version gratuita son la cantidad de encuestas ilimitada, 10 preguntas por
encuestas, plantilas de encuestas predisefiadas, pregunta de encuestas

predisefiadas y atencidon por correo electronico en espafiol (Survey Monkey, 2020).
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e Formularios google: es una plataforma basica para crear todo tipo de
encuestas en linea, agregar foto o logotipo de la empresa, elegir colores que mejor
combinen para crear un formulario original, hay diferentes opciones de preguntas,
permite afiadir imagenes y videos de YouTube, tiene un disefio adaptativo, por lo
que es muy fécil contestar formularios en pantallas de todos los tamafos, las
respuestas se recolectan de forma automatica y de forma ordenada con graficos y
datos de las respuestas en tiempo real. Sin embargo, para crear el cuestionario es

necesario acceder con una cuenta de Google (Google, 2020).

e Zoho Survery: es una herramienta que permite hacer encuestas de
negocios, satisfaccion del cliente, educacion, organizaciones sin animo de lucro, de
recursos humanos, salud, investigacién de mercados, eventos y de marketing. Entre
las caracteristicas en su version gratuita destacan, encuestas ilimitadas, 10
preguntas por encuesta, 250 plantillas de encuesta, respuestas en tiempo real,
exportaciones en formato pdf, generador de encuestas en 26 idiomas y recursos
compartidos en redes sociales (Zoho, 2020).

e Typeform: en esta plataforma se ofrece un plan de paga (essentials,
profesional y premium) y una version gratuita. Entre las caracteristicas principales
que ofrece en su version gratuita son plantillas predisefiadas, 100 respuestas al
mes, notificaciones por e-mail cuando alguien complete la encuesta y 10 preguntas

por encuesta (Typeform, 2020).

e Crowdsignal: herramienta que permite crear encuestas en linea con ayuda
de su editor visual, de arrastrar y soltar, aunque destaca principalmente por la
elegancia de sus estilos visuales, matrices de preguntas y posibilidades para
trabajar con contenido multimedia propio, preguntas ilimitadas, encuestas ilimitadas

y exportacion de datos limitada (Crowdsignal, 2020).

e Survey Planet: es una herramienta para crear encuestas en linea sobre

investigacion, recursos humanos, satisfaccion al cliente, educacion, eventos y
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familiar. Entre las caracteristicas en su version gratuita destacan encuestas,
preguntas y respuestas ilimitadas, compartir encuestas con correo electronico,
temas basicos de la encuesta, encuestas en 20 idiomas, mensajes de apertura y

cierre (Survey Planet, 2020).

e EvalyGo: es una herramienta para crear encuestas en linea que proporciona
una interfaz de arrastrar y soltar lo que permite que su uso sea mas rapido y facil,
ofrece planes de paga (pro, pro mas y pro team) y una version gratuita. Entre las
caracteristicas principales que ofrece en su version gratuita son 150 respuestas por
mes, 10 preguntas por cuestionario, encuestas ilimitadas, informes autométicos y

exportacion a un archivo con extension CSV (EvalyGo, 2020).

e E-encuesta.com: en esta herramienta se crean encuestas de satisfaccion al
cliente, estudio de mercado, recursos humanos, educacion, organizacién social y
organizaciéon de eventos. Entre las caracteristicas en su version gratuita destacan,
cantidad de encuestas y preguntas ilimitadas, 100 respuestas por encuestas,
plantillas predisefiadas, envios por e-mail e informes en tiempo real (E-

encuesta.com, 2020).

e QuestionPro: herramienta que permite crear encuestas en linea que ofrece
en su version gratuita encuestas, preguntas ilimitadas, 1,000 respuestas, mas de 25
tipos de preguntas, afiadir el logo de la empresa, exportar datos (xIs, csv, ppty pdf),

pagina de agradecimiento personalizable y soporte 24/7 (QuestionPro, 2020).

Por otra parte, las plataformas digitales para la realizacion y aplicacion de
encuestas en linea presentan una serie de ventajas y desventajas que son

importantes considerarlas, las cuales se describen a continuacion:

Ventajas

El uso de cuestionarios en linea permite recolectar una gran cantidad de

respuestas a un costo muy bajo; las respuestas del cuestionario se importan
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directamente en herramientas de analisis estadistico; el disefio del cuestionario en
linea permite el uso de interfaces de gréaficos, sonido y video, por lo que en algunos
casos brinda una mayor tasa de respuesta y la aplicacion de cuestionarios en linea
permite segmentar la muestra, ademas de ser completado en un tiempo y espacio

conveniente para el encuestado.

Desventajas

Las encuestas en linea son mas cortas ya que la tasa de respuesta desciende
luego de la decena de preguntas; se debe estar familiarizado con la plataforma de
las encuestas en linea para que los investigadores comprendan las caracteristicas
de la herramienta y para realizar un cuestionario en linea se debe tener en cuenta
qgue la poblacibn muestra cuenta con dispositivo moévil o computadora para

responder las preguntas (Rocco y Oliari, 2007).

A continuacion, se presenta la tabla 3.1 donde se muestran las caracteristicas

de las plataformas para realizar encuestas en linea analizadas.

Después de analizar todas las plataformas para realizar encuestas en linea,
se determin6 que la mejor opcidn es la plataforma de Google Forms, porque ofrece
preguntas ilimitadas, la posibilidad de personalizar la encuesta, afiadir imagenes y
videos de YouTube, realizar preguntas condicionales, que es un recurso que
permite adaptar la encuesta en funciéon de lo que respondan los encuestados,
ademas, las respuestas se agrupan de forma automatica y ordenada con graficos y
permite exportar los datos en Excel, los encuestados responden en cualquier
dispositivo debido a que los formularios tienen un disefio adaptativo.
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Ventajas

e La interfaz es muy facil de usar. Cualquier usuario con conocimientos

informaticos promedio crea formularios.

e El asistente es facil de usar. La interfaz “Lo que ves es lo que obtienes” te
permite arrastrar y soltar elementos del formulario, facilmente y organizarlos en

funcidn de acciones o eventos.

e La herramienta permite ver la apariencia de la encuesta antes de enviarla al

destinatario.

e Permite realizar pregunta légica condicional, lo que permite establecer un
orden légico a las preguntas del cuestionario de acuerdo a las respuestas de los

entrevistados.

Desventajas
e Es necesario tener Internet para poder usar la herramienta.

e El manejo de la herramienta podria no ser seguro si el usuario no crea una
contrasefa y la protege, o si el usuario se equivoca intentando compartir archivos

con su grupo, y los hace accesibles al publico.

e Segun el formato del documento, existen ciertas restricciones sobre las
funciones aceptadas por la herramienta: para texto, el maximo es 500 Kb;
Imagenes, hasta 2 Mb; para hojas de célculo, hasta 256 celdas o 40 hojas de papel.
(Google, 2020).
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Tabla 3.1. Caracteristicas de plataformas para crear encuestas en linea

Caracteristica Survio Suvery Google Zoho Typerform Crowdsignal Survey Planet EvalyGo E-encuesta QuestionPro
Monkey Forms Survery
Versién gratuita X X X X X X X X X X

Publicar las X X X X X X
encuestas en redes

sociales

Preguntas ilimitadas X X X X X

Plantillas X X X X X X X
predeterminadas

Plantillas X X

personalizadas
Afadir imagenes o X X X

videos de YouTube

Exportacién de datos X X X

(Excel y CSV)

Preguntas X

condicionales

Disefio adaptativo X X X X X X X X X
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3.2.5 Identificacion y andlisis de cuestionarios similares

Para la realizacion del instrumento de recoleccion de datos se utiliz6 como
referencia 4 cuestionarios identificados en los trabajos relacionados, los cuales

funcionaron para analizar, formular o replantear algunas preguntas.

El primer cuestionario que se analizd fue el propuesto por Ibarra et al.,
(2013) en su trabajo titulado la adopcién de las tecnologias de la informacion en
las pymes del sector manufacturero de Baja California, el cuestionario se sustenta
en el modelo desarrollado por los autores (Karmarkar y Mangal, 2004)
implementado en el Proyecto de Tecnologias e Informacion Empresarial, el cual
consiste en estudiar el impacto de las tecnologias de la informacion y
comunicacién en diversos sectores de las economias de diferentes paises. El
cuestionario consta de 67 reactivos de opcién multiple distribuidos a través de las
6 dimensiones (Adopcion de tecnologia y/o infraestructura actual y su tendencia a
51futuro, Organizacion interna, Impacto de la interaccion con los clientes, Impacto
de la interaccion con los proveedores, Impacto en los resultados del negocio y
Globalizacién) que propone este modelo. Los reactivos que se utilizaron y
reformularon para el desarrollo del instrumento de recoleccion de datos de esta
tesis son 3. La primera pregunta se encuentra ubicada en la dimension 2
(organizacion interna) enfocada en que, si por medio de las TIC hay cambios de
la organizacion, la siguiente pregunta se encuentra ubicada en la dimension 3
(Impacto de la interaccion con los clientes) pregunta relacionada con la
comunicacién con los clientes, la tercera pregunta se encuentra ubicada en la
dimensién 4 (Impacto de la interaccidon con los proveedores) pregunta relacionada
con la comunicaciéon con los proveedores. Estas 3 preguntas son incluidas en el
instrumento de recoleccion datos de esta tesis en la seccién 5 (Tecnologias de la

Informacion y Comunicacion).

El segundo cuestionario que se analizo fue el propuesto por Hirsch et al.,
(2015) en su trabajo titulado la preparacion de las empresas manufacturas del
Estado de Querétaro, México, en el area de las Tecnologias de Informacién y

Comunicacion. El cuestionario es sobre el uso de las TIC estd compuesto por 60
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reactivos divididos en dos tipos, los primeros reactivos tenian el objetivo de
recolectar informacion general acerca de las empresas y se implementaron con
preguntas cerradas con opciones de respuesta, los segundos reactivos tenian el
objetivo de conocer mas a fondo la preparacion y el uso de la tecnologia
presentados con enunciados con respuestas en escala de tipo Likert con 5
posibilidades. Las preguntas consideradas importantes para incluirlas en el
instrumento de recoleccion de datos de esta tesis son 2, la primera pregunta
relacionada en si la empresa cuenta con una pagina Web y si realiza operaciones
de comercio electrénico, las cuales se incluyen en la seccion 6 (comercio

electrénico) del instrumento de recoleccion de datos propuesto en esta tesis.

El tercer cuestionario que se analizo fue el propuesto por Heredia et al.,
(2020) en su trabajo titulado situacion de las pymes de Hermosillo, Sonora ante la
crisis presentada por COVID-19. El cuestionario esta formado por 12 items,
especificamente 4 de las preguntas del cuestionario se reformularon para ser
agregadas al instrumento de recoleccion de datos, las cuales se enfocaban en las
situaciones, problemas, estrategias financieras y estrategias de gestion de las
empresas debido a la pandemia por COVID-19. Estas preguntas se incluyen en la
seccién 3 (Actividades o situaciones debido al COVID-19) del instrumento de

recoleccion de datos propuesto en esta tesis.

El cuarto cuestionario que se analizo es el propuesto por Machorro et al.,
(2016) en su estudio titulado influencias de las TIC en las mipymes del sector
industrial. El cuestionario se conforma por una cédula de identificacion del negocio
(nombre o razon social, la direccion, colonia, antigiedad, teléfono, nimero de
empleados, sector, seccion, giro especifico, tipo de empresa, forma de operar y
correo electrénico), datos del entrevistado (puesto, género, antigiedad en la
empresa y grado académico) y 14 items distribuidas en 4 secciones (Tecnologias
de la Informacién, Pagina Web, Redes Sociales, y Mercadotecnia) con preguntas
de opcién multiple, dicotébmicas y preguntas abiertas. Las partes que se retomaron
y reformularon del cuestionario son datos generales del negocio o empresa (giro
del negocio, tipo de empresa, forma de operar, antigiiedad del negocio o empresa,
namero de empleados y correo electronico) y datos del entrevistado (puesto y
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grado académico). En la seccién “Tecnologias de la Informacion” se retomo 4
items relacionados a los equipos con los que contaba el negocio, el uso de
programas de computo, el uso del Internet y para que se utiliza. La siguiente
seccion “pagina Web” se incluyé como items para la elaboracion del instrumento
de recoleccién de datos de esta tesis. Por ultimo, la seccidén “Redes Sociales” se

incluyo si los negocios 0 empresas tienen presencia en redes y el uso que tienen.

3.3 Etapa de disefo
3.3.1 Disefio del instrumento de recoleccion de datos

La estructura del instrumento esta conformada de la siguiente manera:
titulo, introduccioén, instrucciones, datos de control, cuerpo del cuestionario,
despedida del cuestionario. A continuacion, se muestran cada una de las partes

del cuestionario:

e Titulo: es el nombre por el cual se identifica el cuestionario y brinda un

panorama al tema en cuestion, el cual se presenta en la figura 3.2.

Figura 3.2 Titulo del cuestionario

e Introduccion: en esta parte se brinda un saludo al encuestado y presenta

el consentimiento informado, el cual se presenta en la figura 3.3.
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Figura 3.3. Introduccion del cuestionario

e Instrucciones: se presentan las indicaciones a seguir al responder cada

una de las preguntas del cuestionario.

Figura 3.4. Instrucciones del cuestionario

e Datos de control: en esta parte se presentan dos secciones del
cuestionario (Datos generales del negocio o empresa y Datos personales del
entrevistado) que sirven para obtener datos generales sobre el tipo de negocio o
empresa que se encuesta y del entrevistado, los cuales se presentan en la figura
3.5.
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Figura 3.5. Datos generales y datos del entrevistado

e Cuerpo del cuestionario: en esta parte del cuestionario se presentan las
5 secciones (Actividades o situaciones debido al COVID-19, Estrategias de
mercadotecnia, Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, Comercio
electronico y Redes sociales) y las 37 preguntas que abarca el cuestionario, donde

8 preguntas son dicotdmicas y 29 preguntas son de opcion multiple.

Actividades o situaciones debido al COVID-19 (Del item 1 al 10). El
objetivo de la seccion es identificar las acciones que implementaron los negocios
o0 empresas debido a la pandemia por COVID-19. Se encuentra conformada por 7
preguntas de opcién multiple y tres preguntas dicotémicas que sirven de filtro, las
cuales permiten adaptar la encuesta en funcién de lo que respondan los

encuestados.

La pregunta 1 (figura 3.6) de esta seccién sirve de filtro. Si el encuestado

responde Si, pasa a la pregunta 2 (figura 3.6).
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Figura 3.6. Preguntas 1y 2

Sin embargo, si el encuestado responde NO, pasaria hasta la pregunta 3

(figura 3.7) sin que tener que responder la pregunta anterior.

Figura 3.7. Pregunta 3

Por otra parte, la pregunta 4 (figura 3.8) también sirve de filtro. Si el

encuestado responde Si, pasa a la pregunta 5 (figura 3.8).

Figura 3.8. Preguntas 4 y 5

Sin embargo, si el encuestado responde No, pasa a la pregunta 6 (figura
3.9) sin tener que responder la pregunta anterior y continuara con el llenado del

cuestionario.
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Figura 3.9.Pregunta 6

Estrategias de mercadotecnia (Del item 11 al 15). El objetivo de la
seccion es conocer las estrategias en materia de promocion que implementan los
negocios 0 empresas para ofrecer sus productos y/o servicios. Se encuentra
conformada por 5 preguntas de opcion multiple de las cuales en la figura 3.10 se

presentan las dos primeras preguntas.

Figura 3.10. Preguntally 12

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (Del item 16 al 25). El
objetivo de la seccion es analizar las tecnologias y medios de comunicacion que
utilizan los negocios o0 empresas para realizar sus actividades comerciales
(administracion, finanzas y publicidad, entre otros). Se encuentra conformado por
8 preguntas de opcion multiple y 2 preguntas dicotomicas que sirven de filtro.

La primera pregunta de esta seccién es la pregunta 16 (figura 3.11)
funciona como filtro, si el encuestado contesta Si, pasa a responder las siguientes

preguntas de esta seccion.
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Figura 3.11. Pregunta 16 y 17

Sin embargo, si contesta No, pasara hasta la pregunta 21 (figura 3.12). Asi
mismo, la pregunta 21 funciona como filtro, si el encuestado responde No, pasara

a la pregunta 22 (figura 3.12).

Figura 3.12. Preguntas 21y 22

Por otra parte, si responde Si, pasara a la pregunta 23 (figura 3.13). Sin
necesidad de responder la pregunta anterior y continuard con el llenado del

cuestionario.

Figura 3.13. Pregunta 23

Comercio electréonico (Del item 26 al 29). El objetivo de la seccion es
identificar los negocios 0 empresas que utilizan este modelo de negocio para
ofrecer sus productos y/o servicios. Se encuentra integrada por 4 preguntas, dos

preguntas de opcién multiple y dos preguntas dicotomicas.
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La primera pregunta de esta seccidén es la pregunta 26 (figura 3.14) y
funciona como filtro, si el encuestado responde Si, pasa a las siguientes

preguntas. Sin embargo, si responde No, pasara a la pregunta 30 (figura 3.16).

Figura 3.14. Preguntas 26y 27

Por otra parte, la pregunta 28 (figura 3.15) funciona como filtro, si el

encuestado responde No, pasa a la pregunta 29 (figura 3.15).

Figura 3.15. Preguntas 28 y 29

Sin embargo, si el encuestado responde Si, pasara a la pregunta 30 (figura
3.16) que corresponde a la primera pregunta de la siguiente seccién del

cuestionario.

Figura 3.16. Pregunta 30

Redes sociales (Del item 30 al 37). El objetivo de la seccion es identificar

las redes sociales que utilizan los negocios o empresas para la promocion y venta
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de sus productos y/o servicios o para otras actividades comerciales. Se encuentra

integrada por 8 preguntas, 7 preguntas de opcién multiple y 1 pregunta dicotomica.

La primera pregunta de esta seccion es la pregunta 30 (figura 3.17) la cual
funciona como filtro. Si el encuestado responde No, pasa a la pregunta 31 (figura
3.17) finalizando el cuestionario. Sin embargo, si el encuestado responde Si, pasa
a la pregunta 32 (figura 3.17) y responde las siguientes preguntas que abarca esta

seccion.

Figura 3.17. Preguntas 30, 31y 32

e Despedida del cuestionario: es la parte final donde se presenta un
mensaje mencionando que el cuestionario finalizo agradeciendo al encuestado

por haber contestado.

Figura 3.18. Despedida del cuestionario
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3.3.2 Disefio del formato de validacion por juicio de expertos

La estructura del formato de validacion estd conformada en 4 partes:
indicaciones en general, cuerpo del formato para evaluar los items, cuerpo del

formato para evaluar las secciones y despedida del formato de validacion.

e Indicaciones en general: en esta parte se encuentra el titulo, el objetivo y

las instrucciones del formato de validacion.

Figura 3.19. Indicaciones en general

e Cuerpo del formato para evaluar los items: en esta parte del formato se
encuentran los indicadores a evaluar, escala evaluativa, un ejemplo y el formato

de validacién por item.

Indicadores a evaluar. De acuerdo con lo descrito anteriormente, para
realizar el andlisis de validacién por medio del juicio de expertos, los indicadores
(Pertinencia, Claridad conceptual y Redaccién y terminologia) propuestos por
Hernandez Nieto y las 2 categorias (Escala y Relevancia) propuestas por Escobar
y Cuervo, se consideraron para evaluar los items del instrumento de recoleccion

de datos de esta tesis.

Figura 3.20. Indicadores a evaluar por item

Escala evaluativa. Se presenta una escala evaluativa de tipo Likert
correspondiente de cinco (5) puntos, que sirve para asignar la puntuacién a cada

uno de los indicadores.
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Figura 3.21. Escala evaluativa

Ejemplo. Se presenta un ejemplo de como realizar la evaluacion, se
muestran 5 columnas, en la primera columna se enumeran los items del
cuestionario, después los indicadores que serviran para evaluar los items, en
seguida se presenta la evaluacién donde los jueces asignaran la puntuacion, en
la quinta columna se encuentra la sumatoria de la evaluacion y finalmente un
apartado de observaciones para que los jueces indiquen algin comentario u
observacion del item.

Figura 3.22. Ejemplo

Formato de validacion por item. Se presenta el formato donde se realizara

la evaluacion de cada uno de los items del cuestionario.

Figura 3.23. Formato de validacion por item
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e Cuerpo del formato para evaluar las secciones. En esta parte del
formato se encuentran los indicadores a evaluar, escala evaluativa, un ejemplo y

el formato de validacion por item.

Indicadores a evaluar. Para realizar el analisis de validacion por medio del
juicio de expertos, el indicador que se considerd para evaluar las secciones del

instrumento es una categoria (Suficiencia) propuesta por Escobar y Cuervo.

Figura 3.24. Indicadores a evaluar por seccion

Escala evaluativa. Se presenta una escala evaluativa de tipo Likert
correspondiente de cinco (5) puntos, que sirve para asignar la puntuacién a cada

uno de los indicadores.

Figura 3.25. Escala evaluativa

Formato de validacion por secciéon. Se presenta el formato donde se
realizard la evaluacion de cada uno de los items del cuestionario. Se muestran 4
columnas, en la primera columna estan las secciones del cuestionario, después
los objetivos de cada seccion, en seguida se presenta la evaluacién donde los
jueces asignaran la puntuacién y un apartado de observaciones donde los jueces

indiquen algun comentario u observacion de la seccion.

Figura 3.26. Formato de validacién por seccion
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e Despedidadel formato de validacién: es la parte final donde se presenta
un mensaje mencionando que la evaluacion finalizo y una despedida

agradeciendo a los expertos por haber contestado.

Figura 3.27. Despedida del formato de validacion

3.4 Etapa de desarrollo

3.4.1 Validacién por juicio de expertos

De acuerdo con, Pedrosa et al., (2013) los resultados obtenidos de la
validacion por juicio de expertos se someten a las formulas proporcionadas por
Hernandez Nieto para determinar el Coeficiente de Validez de Contenido (CVC).
Para ello, tras la aplicacion de una escala tipo Likert de cinco alternativas, se
calcul6 la media obtenida en cada uno de los items y secciones del instrumento

y, con base a esta, se calcul6 el CVC; para cada elemento.

My
Vmax

CVCl =

Donde M, representa la media del elemento en la puntuacion dada por los

expertos y V4, la puntuacion maxima que el item o seccion podria alcanzar.

Por otro lado, se calculo el error asignado a cada item y seccion (Pe;) de
este modo se reduce el sesgo introducido por algunos de los jueces, el cual se

obtiene mediante la siguiente formula:

Pe; =(5)
Donde j es el niumero de expertos participantes. Finalmente, el CVC se
calcula aplicando la siguiente formula:
CVC = CVCl - Pel-

A partir de esto, se analizé los resultados obtenidos de la validacion por
juicios de expertos para cada uno de los items y secciones del instrumento con

sus respectivos criterios. En relacién con lo anterior, Hernandez Nieto recomienda
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mantener Unicamente aquellos componentes que obtengan un CVC superior a
0.80. De tal manera, los puntajes obtenidos de la validacion por juicios de expertos

se interpretaron a partir de la siguiente escala presentada en la tabla 3.2.

Tabla 3.2. Escala de interpretacion del CVC

CvC Interpretacion

Menor a 0.60 Validez y concordancia inaceptables

Igual o mayor de 0.60 y menor o igual a Validez y concordancia deficientes
0.70

Mayor que 0.71 y menor o igual a0.80  Validez y concordancia aceptables

Mayor que 0.80 y menor o igual que 0.90 Validez y concordancia buenas

Mayor que 0.90 Validez y concordancia excelentes

Fuente: Hernandez Nieto (2002)

Como se menciond anteriormente, se optd por obtener la validacion del
instrumento de recoleccion de datos de este trabajo de tesis por medio del método
CVC propuesto por Hernandez Nieto, en el cual participaron 3 expertos que
evaluaron el instrumento individualmente por medio de un formato de validacion

por juicio de expertos que se les envid previamente al dia de la evaluacion.

La validacion del instrumento de recoleccion de datos se aplicé a todos los
items, asi como a las diferentes secciones que integran el instrumento. En la tabla
3.3 se presentan las puntaciones obtenidas en la evaluacién de los items del
instrumento, las formulas correspondientes para obtener el CVC y la interpretacion

de cada uno de los resultados.
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Tabla 3.3.  Evaluacion por item
Evaluacion por item
Exp. | Exp. | Exp. Validez y

ftems| 1 2 3 Mx Vmax | CVCi Pei cvC concordancia
"telm 21 | 24 | 25 [233333| 25 | 0.93333 | 0.0370 | 0.89629 Buenas
"tezm 21 | 25 | 23 [23.0000| 25 | 0.92000 | 0.0370 | 0.88296 Buenas
"tesm 21 | 24 | 24 [23.0000| 25 | 0.92000 | 0.0370 | 0.88296 Buenas
"tjm 19 | 24 | 25 |22.6666 | 25 | 0.90666 | 0.0370 | 0.86962 Buenas
“‘95’“ 21 | 25 | 23 [23.0000 | 25 | 0.92000 | 0.0370 | 0.88296 Buenas
"teem 19 | 25 | 22 |22.0000 | 25 | 0.88000 | 0.0370 | 0.84296 Buenas
"te7m 19 | 25 | 20 |21.3333| 25 | 0.85333 | 0.0370 | 0.81629 Buenas
"tesm 21 | 25 | 18 [21.3333| 25 | 0.8533 | 0.0370 | 0.81629 Buenas
"t%m 19 | 25 | 20 |21.3333| 25 | 0.85333 | 0.0370 | 0.81629 Buenas
"tle{)” 21 | 24 | 24 [23.0000| 25 | 0.92000 | 0.0370 | 0.88296 Buenas
"tlein 16 | 24 | 19 |19.6666 | 25 | 0.78666 | 0.0370 | 0.74962 | Aceptables
"tlegn 17 | 25 | 20 |20.6666 | 25 | 0.82666 | 0.0370 | 0.78962 | Aceptables
"tlegn 18 | 25 | 17 |20.0000 | 25 | 0.80000 | 0.0370 | 0.76296 | Aceptables
"tf;“ 21 | 25 | 18 |21.3333 | 25 | 0.85333 | 0.0370 | 0.81629 Buenas
“fg“ 21 | 25 | 19 |21.6666 | 25 | 0.86666 | 0.0370 | 0.82962 Buenas
“fg“ 21 | 24 | 25 [233333| 25 | 0.93333 | 0.0370 | 0.89629 Buenas
“f;“ 21 | 25 | 25 |23.6666 | 25 | 0.94666 | 0.0370 | 0.90962 Buenas
“fé“ 21 | 25 | 21 [223333| 25 | 0.89333 | 0.0370 | 0.85629 Buenas
"tleg“ 21 | 25 | 22 |226666 | 25 | 0.90666 | 0.0370 | 0.86962 Buenas
"tze(’)“ 20 | 23 | 23 |22.0000 | 25 | 0.88000 | 0.0370 | 0.84296 Buenas
“26‘1“ 21 | 25 | 21 [223333| 25 | 0.89333 | 0.0370 | 0.85629 Buenas
“26‘;“ 21 | 23 | 21 |216666 | 25 | 0.86666 | 0.0370 | 0.82962 Buenas
"tze;“ 21 | 25 | 22 |226666 | 25 | 0.90666 | 0.0370 | 0.86962 Buenas
item

24 | 21 | 25 | 19 |21.6666 | 25 | 0.86666 | 0.0370 | 0.82962 Buenas
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“;’g” 21 | 24 | 20 |21.6666 | 25 | 0.86666 | 0.0370 | 0.82962 Buenas
ftzeg” 21 | 25 | 25 |23.6666 | 25 | 0.94666 | 0.0370 | 0.90962 Buenas
“2?;” 20 | 24 | 20 |21.3333| 25 | 0.85333 | 0.0370 | 0.81629 Buenas
“gg‘ 15 | 23 | 17 |18.3333 | 25 | 0.73333 | 0.0370 | 0.69629 | Deficientes
“gg‘ 17 | 25 | 25 | 223333 | 25 | 0.89333 | 0.0370 | 0.85629 Buenas
“gg‘ 21 | 24 | 25 |23.3333| 25 | 093333 | 0.0370 | 0.89629 Buenas
“gf‘ 21 | 25 | 22 |226666| 25 | 0.90666 | 0.0370 | 0.86962 Buenas
“gg‘ 19 | 24 | 23 |22.0000 | 25 | 0.88000 | 0.0370 | 0.84296 Buenas
itsegn 21 | 24 | 25 |23.3333| 25 | 0.93333 | 0.0370 | 0.89629 Buenas
itse;” 16 | 25 | 19 |20.0000 | 25 | 0.80000 | 0.0370 | 0.76296 | Aceptables
itseg” 19 | 24 | 15 |19.3333 | 25 | 0.77333 | 0.0370 | 0.73629 | Aceptables
itseg” 19 | 25 | 22 |22.0000| 25 | 0.88000 | 0.0370 | 0.84296 Buenas
itse;” 19 | 25 | 25 |23.0000 | 25 | 0.92000 |0.037037 | 0.88286 Buenas
PROMEDIO 0.84152 Buenas

Una vez que cada uno de los expertos emitié sus puntuaciones por cada
item, se sumO cada puntuacion y se dividié entre el nimero de expertos,
obteniendo asi la Media en la puntuacién dada por los expertos (Mx). El Valor
maéaximo (Vméx) a obtener en cada item en la evaluacién realizada por los expertos
fue de 25 puntos debido a que se utilizaron 5 indicadores (Pertinencia, Claridad
conceptual, Redaccioén y terminologia, Escala y Relevancia) y la escala de tipo
Likert es de 5 puntos (1= Inaceptable 2= Deficiente 3= Regular 4= Bueno 5=
Excelente). Posteriormente se dividio la puntuacion media de cada item entre el
valor maximo, obteniendo el Coeficiente de Validez de Contenido del item (CVCi).
Por otra parte, se calcul6 la probabilidad del error por cada item (Pei). Finalmente,
para obtener el Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) se resto el Coeficiente
de Validez de Contenido del item menos la Probabilidad del error por cada item.

Es relevante indicar que el resultado mas bajo se present6 en el item 28

con un CVC de 0.69629 que de acuerdo a la interpretacion del CVC la validez del
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item es deficiente. Sin embargo, considerando que la pregunta es importante para
el estudio se opto por restructurar el item de acuerdo a las recomendaciones que
emitieron los expertos. Ademas, el resultado en general que se obtuvo de la
evaluacion de los items del instrumento de recoleccion de datos fue de 0.84152

lo que significa que la validez y concordancia del instrumento fueron buenas.

Por otra parte, en la tabla 3.4 se presentan las puntuaciones obtenidas en
la evaluacion de validez en cada una de las secciones del instrumento de
recoleccion de datos, las formulas correspondientes para obtener el CVC y la
interpretacion de cada uno de los resultados de acuerdo a la tabla 3.2. Para
obtener el CVC por cada seccion del instrumento, se aplico el mismo proceso para
obtener el CVC en cada uno de los items, la diferencia es que el Valor maximo
(Vmax) de cada seccién fue de 5 puntos (1= Inaceptable 2= Deficiente 3= Regular
4= Bueno 5= Excelente) por cada uno de los expertos ya que solo se utilizé un

indicador (suficiencia) para evaluar cada seccion.

Tabla 3.4.  Evaluacién por seccion

Evaluacién por item
Seccion Exp.1|Exp.2|Exp.3| Mx |Vmx| CVCi Pei CVC | Suficiencia
Actividades o
situaciones
debido al 4 5 5 8
COVID-19 4.6667| 5 |0.9333 0.0370 0.8963 uena
(Del item 1 al
10)

Estrategias de

Mercadotecnia | 5 |, | , 136667| 5 |0.7333| 0.0370 |0.6963 | peficientes
(Del item 11 al

15)

Tecnologias de

la Informacidén

y 43333 5 |0.8667| 0.0370 |0.8296

Comunicacion 4 5 4 Buena

(Del item 16 al
25)
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Comercio
electrénico
(Del item 26 al
29)
Redes sociales
(Del item 30 al 4 5 5 |4.6667| 5 |0.9333| 0.0370 |0.8963 Buena

37)

3 4 5 |4.0000| 5 |0.8000| 0.0370 |0.7630|Aceptables

PROMEDIO 0.8162

El resultado mas bajo se presentd en la seccidn “Estrategias de
mercadotecnia” con un resultado del 0.6963 lo que significa que la validez y
concordancia de la seccion es deficiente. Sin embargo, se considero restructurar
cada una de las preguntas que forman parte de esta seccién de acuerdo a las
recomendaciones que emitieron los expertos. Ademas, el resultado en general
gue se obtuvo en la evaluacién de las secciones del instrumento de recoleccion
de datos fue del 0.8162 lo que significa que la validez y concordancia de las

secciones fueron buenas.

3.4.2 Desarrollo del instrumento de recoleccion de datos en la plataforma digital

La plataforma seleccionada para desarrollar el instrumento de recoleccion
de datos es Google Forms, en la cual la distribucion de las preguntas en la
plataforma debe ser por secciones. Es decir, el instrumento estd compuesto por
37 preguntas, donde 8 preguntas son dicotdmicas y 29 preguntas son de opcion
multiple. Por ello, para que las 8 preguntas dicotomicas que sirven de filtro estén
distribuidas en la plataforma de acuerdo a las secciones del instrumento, se
crearon 22 secciones en la plataforma de Google Forms.

La estructura del instrumento en la plataforma digital esta conformada de
la siguiente manera: titulo, introduccion, instrucciones, datos de control, cuerpo
del cuestionario, despedida del cuestionario. A continuacion, se muestran cada
una de las partes del instrumento de recoleccion de datos propuesto en esta tesis

desarrollado en la plataforma de Google Forms:
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e Titulo: es el nombre por el cual se identifica el cuestionario y brinda un
panorama al tema en cuestion. Se encuentra en la seccién 1 de la plataforma
(figura 3.28).

Figura 3.28. Titulo

e Introduccién: en esta parte se brinda un saludo al encuestado y se
presenta el consentimiento informado. Se encuentra en la seccién 1 de la

plataforma (figura 3.29).
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Figura 3.29. Introduccion

e Instrucciones: se presentan las indicaciones a seguir al responder cada

una de las preguntas del cuestionario. Se encuentra en la seccion 1 de la
plataforma (figura 3.30).

Figura 3.30. Instrucciones

e Datos generales del negocio 0 empresa: en esta parte se obtiene
informacion en general (giro, tipo, forma de operar, afios, nimero de empleados y

correo del negocio o empresa). Se encuentra en la seccion 2 de la plataforma
(figura 3.31).
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Figura 3.31. Datos generales del negocio o empresa

e Datos del entrevistado: en esta parte se obtiene informacion del
entrevistado (puesto y grado académico). Se encuentra en la seccién 3 de la

plataforma (figura 3.32).

Figura 3.32. Datos del entrevistado

e Cuerpo del cuestionario: en esta parte del cuestionario se presentan las
5 secciones principales (Actividades o situaciones debido al COVID-19,
Estrategias de mercadotecnia, Tecnologias de la Informacién y Comunicacion,

Comercio electronico y Redes sociales) y las 37 preguntas que abarca el
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cuestionario, donde 8 preguntas son dicotomicas y 29 preguntas son de opcion

multiple.

Actividades o situaciones debido al COVID-19. Se encuentra
conformada por 7 preguntas de opcion multiple y tres preguntas dicotomicas que
sirven de filtro, las cuales permiten adaptar la encuesta en funcién de lo que

respondan los encuestados.

Las preguntas de esta seccion del instrumento de recoleccion de datos se
encuentran de la seccién 4 a la seccidon 8 en la plataforma Google Forms. La
primera pregunta del instrumento se encuentra en la seccién 4 (figura 3.33) y sirve
de filtro, si el encuestado responde Si, pasa a la seccion 5 (figura 3.34) y si

responde No, pasa a la seccion 6 (figura 3.35).

Figura 3.33. Seccién 4
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Figura 3.34. Seccién 5

Figura 3.35. Seccion 6

La siguiente pregunta también se encuentra en la seccion 6 (figura 3.36) y
sirve de filtro, si el encuestado responde Si, pasa a la seccion 7 (figura 3.37) y si

responde No, pasa a la seccion 8 (figura 3.38).

82



Capitulo 3. Aplicacién de la metodologia

Figura 3.36. Seccién 6

Figura 3.37. Pregunta 4

Figura 3.38. Seccion 7
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Estrategias de mercadotecnia. Se encuentra conformada por 5 preguntas
de opcion multiple.

Las preguntas de esta seccion del instrumento de recoleccion de datos se

encuentran en la seccion 9 (figura 3.39) en la plataforma Google Forms.

Figura 3.39. Pregunta 9

Tecnologias de la Informacién y Comunicacién. Se encuentra
conformado por 8 preguntas de opcién multiple y 2 preguntas dicotomicas que

sirven de filtro.

Las preguntas de esta seccion del instrumento de recoleccion de datos se
encuentran de la seccion 10 a la seccion 15 en la plataforma Google Forms. La
primera pregunta se encuentra en la seccion 10 (figura 3.40) y sirve de filtro, si el
encuestado responde Si, pasa a la seccién 11 (figura 3.41) y si responde No, pasa

a la seccion 12 (figura 3.41).
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Figura 3.40. Secci6n 10

Figura 3.41. Seccién 11

Por otra parte, la pregunta de la seccién 12 (figura 3.42) también sirve de
filtro, si el encuestado responde No, pasa a la seccion 13 (figura 3.43) y si el
encuestado responde Si, pasa a la seccion 14 (figura 3.44).
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Figura 3.42. Seccion 12

Figura 3.43. Seccion 13
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Figura 3.44. Seccion 14

Comercio electronico. Se encuentra integrada por 4 preguntas, dos

preguntas de opcién multiple y dos preguntas dicotomicas.

Las preguntas que se encuentran en esta seccion del instrumento se
encuentran de la seccion 18 a la seccion 19 en la plataforma Google Forms. La
primera pregunta se encuentra en la seccién 18 (figura 3.45) y sirve de filtro, si el
encuestado responde No pasa a la secciéon 19 (figura3.46), si el encuestado

responde Si, pasa a la seccion 20 (figura 3.47).

Figura 3.45. Seccion 18
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Figura 3.46. Seccién 19

Redes sociales. Se encuentra integrada por 8 preguntas, 7 preguntas de

opcién multiple y 1 pregunta dicotémica.

Las preguntas que se encuentran en esta seccion del instrumento se
encuentran de la seccion 20 a la seccion 22 en la plataforma de Google Forms.
La primera pregunta se encuentra en la seccion 20 (figura 3.47) y sirve de filtro, si
el encuestado responde No pasa a la seccion 21 finalizando el cuestionario (figura
3.48). Sin embargo, si responde Si pasa a la seccion 22 (figura 3.49) y responde

las siguientes preguntas que abarca esta seccion.

Figura 3.47. Seccioén 20
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Figura 3.48. Secci6n 21

Figura 3.49. Seccién 22

e Despedida del cuestionario: es la parte final donde se presenta un
mensaje mencionando que el cuestionario finalizé y una despedida agradeciendo

al encuestado por haber contestado (figura 3.50).
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Figura 3.50. Despedida del cuestionario

3.5 Etapa de implementacion
3.5.1 Prueba piloto

La prueba piloto de este trabajo de investigacion inicio el dia 5 de mayo y
finaliz6 el dia 24 de mayo del afio 2021, el tamafio de la muestra fue de 30
negocios o empresas participantes, el medio por el cual se contactd a los negocios
o empresas fue a través de las redes sociales, la principal red social para contactar
a los negocios o empresas fue WhatsApp, seguido de la red social Facebook,
donde se les envido un mensaje de presentacion (figura 3.51) y solicitud para

participar en la prueba piloto.
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Figura 3.51. Mensaje de presentacion

Por otra parte, la prueba piloto sirvi6 para mejorar el instrumento final
debido a que las respuestas anteriores de los negocios o empresas que formaron
parte de la prueba piloto sirvieron para corregir algunas preguntas, se agregaron

otras repuestas y se mejoraron algunas secciones.

En la seccion “Actividades o situaciones debido al COVID-19”, se
restructuro una opcién de respuesta a una pregunta y se agregaron otras opciones
de respuesta a tres preguntas, las cuales fueron proporcionadas por los mismos
negocios o empresas participantes debido a que las preguntas cuentan con la

opcion de otro y se indicd que especificaran su respuesta.

Inicialmente la pregunta 5 contaba con las siguientes opciones de
respuesta (figura 3.52):

Figura 3.52. Pregunta 5 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios o empresas

participantes, se restructuro la respuesta (figura 3.53).
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Figura 3.53. Pregunta 5 final

Inicialmente la pregunta 6 contaba con las siguientes opciones de

respuesta (figura 3.54):

Figura 3.54. Pregunta 6 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios 0 empresas

participantes, se incluyeron 4 opciones de respuesta (figura 3.55).

() OO0

Figura 3.55. Pregunta 6 final

Inicialmente la pregunta 7 contaba con las siguientes opciones de

respuesta (figura 3.56):

Figura 3.56. Pregunta 7 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios o empresas

participantes, se incluyeron 2 opciones de respuesta (figura 3.57).
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Figura 3.57. Pregunta 7 final

Inicialmente la pregunta 8 contaba con las siguientes opciones de
respuesta (figura 3.58):

Figura 3.58. Pregunta 8 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios o empresas

participantes, se incluy6 una opcién de respuesta (figura 3.59).

Figura 3.59. Pregunta 8 final

En la seccion “Estrategias de mercadotecnia” se agregaron opciones de
respuesta a 4 preguntas, las cuales son proporcionadas por los negocios o
empresas participantes debido a que las preguntas cuentan con la opcion de “otro”

para especifiquen su respuesta.

Inicialmente la pregunta 11 contaba con las siguientes opciones de

respuesta (figura 3.60):
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Figura 3.60. Pregunta 11 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios 0 empresas

participantes, se incluy6 una opcién de respuesta (figura 3.61).

Figura 3.61. Pregunta 11 final

Inicialmente la pregunta 12 contaba con las siguientes opciones de

respuesta (figura 3.62):

Figura 3.62. Pregunta 12 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios o empresas

participantes, se incluy6 una opcién de respuesta (figura 3.63).

O

Figura 3.63. Pregunta 12 final
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Inicialmente la pregunta 14 contaba con las siguientes opciones de respuesta
(figura 3.64):

Figura 3.64. Pregunta 14 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios o empresas

participantes, se incluyeron 2 opciones de respuesta (figura 3.65).

O

Figura 3.65. Pregunta 14 final

Inicialmente la pregunta 15 contaba con las siguientes opciones de
respuesta (figura 3.66):

Figura 3.66. Pregunta 15 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios 0 empresas
participantes, se incluyeron 2 opciones de respuesta (figura 3.67).

Figura 3.67. Pregunta 15 final

En la seccion “Tecnologias de la Informacion y Comunicacion” se

agregaron opciones de respuesta a 2 preguntas, las cuales son proporcionadas
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por los negocios 0 empresas participantes debido a que las preguntas cuentan

con la opcion de “otro” para que especifiquen su respuesta.

Inicialmente la pregunta 18 contaba con las siguientes opciones de

respuesta (figura 3.68):

Figura 3.68. Pregunta 18 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios 0 empresas

participantes, se incluyeron 3 opciones de respuesta (figura 3.69).

Figura 3.69. Pregunta 18 final

Inicialmente la pregunta 20 contaba con las siguientes opciones de
respuesta (figura 3.70):

Figura 3.70. Pregunta 20 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios 0 empresas

participantes, se incluyeron 2 opciones de respuesta (figura 3.71).
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O

Figura 3.71. Pregunta 20 final

En la seccion “Comercio electrénico” se agregaron opciones de respuesta
a 1 pregunta, las cuales son proporcionadas por los negocios 0 empresas
participantes debido a que la pregunta cuenta con la opcion de “otro” para que

especifiqguen su respuesta.

Inicialmente la pregunta 20 contaba con las siguientes opciones de
respuesta (figura 3.72):

Figura 3.72. Pregunta 29 inicial

De acuerdo, a las respuestas proporcionadas por los negocios o empresas

participantes, se incluy6 1 opcién de respuesta (figura 3.73).

Figura 3.73. Pregunta 29 final

Por otra parte, se envié un correo electrénico individual, en el que se
presenta un informe de la prueba piloto (figura 3.74) a los negocios 0 empresas
que proporcionaron su correo electronico en el instrumento en linea, con la
finalidad de presentar los resultados generales que se obtuvieron durante la

aplicacioén de la prueba piloto.
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Figura 3.74. Informe de la prueba piloto

3.5.2 Implementacion del instrumento de recoleccion de datos

La implementacion del instrumento de recoleccién de datos inicio el dia 6
de junio y finalizé el dia 22 de Agosto del afio 2021, el tamafio de la muestra fue
de n = 76 negocios 0 empresas participantes, la cual se obtuvo por medio de la
férmula para una poblacién finita con base a los 8,812 negocios 0 empresas
ubicadas en el municipio de San Juan Buatista Tuxtepec de acuerdo al censo del
INEGI 2020 (INEGI, 2021):

z2PQ
E2

T AL
N| E?

n=

Donde z?2 representa el Nivel de Confianza, P representa la probabilidad
de que ocurra el evento estudiado (éxito), Q representa la probabilidad de que no
ocurra el evento estudiado (fracaso), N representa el tamafio de la poblacion o

universo y E? representa el error muestral.
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Sustituyendo los valores, la férmula para determinar la poblacion finita se

presenta de la siguiente manera:

(1.65)2(.50)(.50)

(0.10)2
" =1 1 [(1.65)2(.50)(.50)
T 3812 (0.10)2 -

n = 67.60 =68

El resultado al aplicar la formula fue de 68 negocios 0 empresas como
muestra aceptable para llevar a cabo el estudio, sin embargo, la muestra final fue
de 76. Es importante indicar que se considerd un nivel de confianza del 90% y un

margen de error muestral del 10%.

En primera instancia se contacto a los negocios 0 empresas que
participaron en la prueba piloto, con la finalidad de solicitar su apoyo para
responder el instrumento de recoleccion de datos actualizado y para difundir el
nuevo enlace del instrumento de recoleccion de datos entre sus proveedores u

otros (as) empresarios (rias), utilizando el texto que se muestra en la figura 3.75.

Figura 3.75. Mensaje de apoyo
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Asi mismo, el medio por el cual se contacté a los negocios 0 empresas para
realizar la aplicacion final del instrumento de recoleccion de datos fue a través de
las redes sociales, la principal red social para contactar a los negocios o empresas
fue WhatsApp, seguido de la red social Facebook e Instagram, dénde se les envio
un mensaje de presentacion y solicitud para participar en la implementacién del

instrumento, como se muestra en la figura 3.76.

Figura 3.76. Mensaje de presentacion

Por otra parte, otra forma por la cual se aplico el instrumento es por via
telefénica y de manera presencial, con la finalidad de agilizar el proceso y obtener

las respuestas de los particpantes.

La cantidad de negocios o empresas a las que se les solicité apoyo para
contestar el instrumento de recoleccion de datos fue aproximadamente de mas de
1200 ya que se tuvo contacto con la Camara Nacional de Comercio (CANACO),
la Secretaria de Desarrollo Econdmico y la Direccibn de Comercio del
Ayuntamiento de San Juan Bautista Tuxtepec los cuales compartieron el mensaje
de presentacion y enlace del instrumento de releccion de datos en sus grupos de
WhatsApp.

Ademas, considerando que no todos los negocios 0 empresas tuvieron la
disponibilidad de participar en el estudio, se comparti6 el instrumento de

recoleccion de datos con otros negocios o empresas. Por otra parte, se

100



Capitulo 3. Aplicacién de la metodologia

presentaron algunos problemas al aplicar el instrumento de recoleccién de datos,

los cuales se presentan a continuacion:

e No contestaban los mensajes, solo los leian.
e Comentaron que se encontraban saturados de trabajo.

e Aplazaron mucho la fecha para responder el instrumento de
recoleccion de datos.

e Comentaron que tenian que informar a un superior para autorizar
responder el instrumento de recoleccién de datos.

e Mencionaron que so6lo un dia en especifico atendian asuntos

externos al negocio.
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Capitulo 4. Resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de la implementacion
del instrumento de recoleccidn de datos propuesto en esta tesis y aplicado mediante

la plataforma de Google Forms.
4.1 Diagnostico del impacto de las TIC

El instrumento de recoleccion de datos se aplico a 76 negocios 0 empresas
de la ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec, en la tabla 4.1 se presenta el tamafio

(Micro, Pequefa y Grande) y el sector (Comercial y Servicios) al que pertenecen.

Tabla 4.1. Negocios o empresas participantes en el estudio

Tamafio de las empresas | Comercial Servicios
Micro 49 22
Pequefa 2 1
Grande 0 2
Total General 51 25

El 79% de los negocios 0 empresa que participaron en el estudio son
personas fisicas y el 21% son personas morales. Ademas, el 76.3% de los negocios
0 empresas participantes son independientes, el 9.2% son distribuidores, el 7.9%

es matriz, el 5.3% es sucursal y el 1.3% corresponde a una franquicia.

Cabe destacar que el porcentaje de los negocios o0 empresas tienen
alrededor de 1 a 3 aflos de antigiedad es de 30.3% y el menor porcentaje de los
negocios o empresas con una antigiedad entre 4 y 5 afios es de 9.2%, como se
presenta en la figura 4.1.
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Figura 4.1. Antigliedad de los negocios o0 empresas

Por otra parte, es relevante indicar que el 82% de los participantes que
contesto el instrumento de recoleccion de datos fueron propietarios y solo el 18%
fueron empleados. Asimismo, en relacién al grado académico el 54% de los
participantes tienen licenciatura, el 26% tienen preparatoria, el 1% tiene secundaria,

el 4% tiene primaria y el 15% no tiene estudios.

Por otro lado, antes de la pandemia derivada por la enfermedad del COVID-
19, el 87% de los negocios o empresas utilizaban las TIC y el 13% no las utilizaba.
En la tabla 4.2 se presentan las TIC que utilizaban los negocios o empresas antes
de la pandemia. En donde se identificO que 62 negocios o empresas utilizaban las
Redes Sociales, 8 ya utilizaban las plataformas Zoom, Google meet o Skype y s6lo
se identific6 un caso que utilizaba aplicaciones para edicién de publicidad y la
plataforma Cisco, entre otras TIC. Es importante indicar que en este aspecto los
negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcion en

relacion a las TIC utilizadas antes de la pandemia por COVID-19.
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Tabla 4.2. Uso de las TIC antes de la pandemia por COVID-19

Tecnologias de la Informacién y Comercial Servicios Total
Comunicacion (TIC) Micro | Pequefa | Micro | Pequefia | Grande | General
Red Social (Facebook, Instagram o
WhatoApp) ( 9 41 2 16 1 2 62
Paqueteria dg Oficina (Word, Excel 18 > 9 1 > 32
y/o Power Point)
Correo electronico 19 2 7 1 2 31
Banca en linea 20 0 6 1 1 28
Zoom, Google meet o Skype 5 0 3 0 0 8
Aplicaciones 1 0 0 0 0 1
Plataformas 0 0 1 0 0 1

Adicionalmente, el 92% de los negocios 0 empresas consideraron gue se
presentd un incremento en el uso y manejo de las TIC para las actividades
comerciales, mientras que el 8% se mantuvo igual. Ademas, el 45% de los negocios

0 empresas consideré que la pandemia por el COVID-19 les trajo algun beneficio.

De esta manera, en la tabla 4.3 se presentan los beneficios que obtuvieron
los negocios 0 empresas debido a la pandemia por COVID-19, en donde es
importante mencionar que 25 negocios 0 empresas indicaron que existi6 un
incremento en sus ventas por medio de las redes sociales, 18 presentaron un
incremento en sus ventas presenciales, mientras que 13 negocios 0 empresas
coincidieron en la creacion de un nuevo producto y/o servicio y estar mejor
preparado que la competencia, entre otros beneficios. Es importante indicar que en
este aspecto los negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una

opcion en relacidn a los beneficios obtenidos durante la pandemia por COVID-19.
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Tabla 4.3. Beneficios en los negocios o empresas debido al COVID-19

Beneficios en los negocios Comercial Servicios Total

B SMEIESES CRe & Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General
pandemia q 9 rande

No ha obtenido beneficios 29 1 10 0 2 42

Incremento en las ventas por 17 1 7 0 0 o5

medio de redes sociales

Incrementaron sus ventas 12 0 5 1 0 18

Creacion de un nuevo 7 0 6 0 0 13

producto y/o servicio

Estar mejor preparado que la 7 0 5 1 0 13

competencia

Crecer el negocio o empresa 8 0 1 0 0 9

Incrgmento en Irf\s_ventas por 7 0 0 0 0 7

medio de una pagina Web

Contratar mas personal 4 0 1 0 0 5

Mejor planeacion y 0 1 0 0 0 1

organizacion interna

También, en la tabla 4.4 se presentan algunas de las acciones que tuvieron

gue implementar los negocios o empresas debido a la pandemia por el COVID-19,

en donde es relevante indicar que 32 negocios o0 empresas presentaron cambios en

su horario de trabajo y 29 mejoraron sus productos y/o servicios, entre otras

actividades. Es importante indicar que en este aspecto los negocios 0 empresas

tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcién en relacion a las acciones que

tuvieron que implementar durante la pandemia por el COVID-19.
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Tabla 4.4. Acciones implementadas por los negocios o empresas debido a la
pandemia por COVID-19

Situaciones de los negocios o Comercial Servicios Total
empresas Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Cambiar horarios de trabajo 16 1 12 1 2 32
Mejorar los producto y/o servicios 18 2 9 0 0 29
Realizar las actividades en linea 16 0 8 0 1 25
desde casa
Laborar solo determinados dias a la 11 1 9 1 1 23
semana
Cierre temporal 10 0 9 0 0 19
Ninguna 5 0 0 0 0 5
Cambiar de local 2 0 1 0 0 3
Buscar nuevos clientes 1 0 0 0 0 1
Mayor higiene 1 0 0 0 0 1
Atender a los clientes por diferentes
canales (Redes sociales, Paginas 1 0 0 0 0 1
Web o Llamadas telefonicas)
Cierre definitivo 1 0 0 0 0 1
Contratar mas ancho de banda 0 0 0 0 0 0

Ademas, se presentaron algunas problematicas en los nhegocios o empresas
durante la pandemia. La problematica principal es que 41 negocios o empresas
presentaron disminucion en las ventas, 27 consideran que hubo un incremento en
la competencia y 26 percibieron una disminucion de los clientes, entre otras
problematicas, las cuales se presentan en la tabla 4.5. Es importante indicar que en
este aspecto los negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una
opcién en relacién a las problematicas en los negocios o empresas durante a la
pandemia por el COVID-19.
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Tabla 4.5. Problematicas en los negocios o empresas por el COVID-19

Probleméticas en los negocio o Comercial Servicios Total
empresas Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Disminucion en las ventas 27 2 9 1 2 41
Disminucion de clientes 17 1 6 1 1 26
Incremento en la competencia 19 1 6 0 1 27
Incremento en las entregas a 16 0 3 0 0 19
domicilio

Retraso en pagos 7 0 5 0 0 12
Problemas financieros 6 0 4 0 0 10
Incumplimiento en pedidos 6 0 0 0 0 6
Ninguna 0 0 4 0 0 4
Instituciones de gobierno saturadas 0 0 1 0 0 1

Por otro lado, los negocios 0 empresas que participaron en el estudio
aplicaron estrategias durante la pandemia, entre ellas se encuentran estrategias
financieras, administrativas, de producto, de precio, promocion, publicidad y

distribucion.

En la tabla 4.6 se presentan las estrategias financieras implementadas por
los negocios 0 empresas para mantener sus operaciones comerciales, en donde 54
de los negocios 0 empresas presentaron una reduccién en sus gastos, entre otras
estrategias financieras. Es importante indicar que en este aspecto los negocios o
empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcién en relacién a las

estrategias financieras implementadas debido a la pandemia por el COVID-19.

Tabla 4.6. Estrategias financieras implementadas por los negocios o empresas.

Estrategias financieras _Comercial = . SerViCiPS IEIE!
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Reduccién de gastos 35 1 16 1 1 54
Elaboracioén de presupuestos 11 1 2 0 0 14
Ninguna 7 0 6 0 1 14
Inyeccion de financiamiento 10 0 1 0 0 11
Aplazamiento en las deudas 4 1 4 0 0 9
Reaqute en el sueldo de los 3 0 1 0 0 4
trabajadores

Restructuracion de la deuda 1 0 1 0 1 3
Apoyos a I(_)s acreditados por la 0 0 1 0 0 1
contingencia
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Las estrategias administrativas implementadas por los negocios o empresas
para mantener sus operaciones comerciales se presentan en la tabla 4.7. La
principal estrategia aplicada por 51 negocios o empresas fue el uso de TIC, entre
otras estrategias administrativas. Es importante indicar que en este aspecto los
negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcion en
relacion a las estrategias administrativas implementadas debido a la pandemia por
el COVID-19.

Tabla 4.7. Estrategias administrativas implementadas por los negocios o0 empresas

. - . Comercial Servicios Total
Estrategias administrativa - — - —
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General
Uso de Tecnologias de la Informacion 34 1 14 0 2 51
y Comunicacién (TIC)
Implementar las entregas a domicilio 28 1 9 0 0 38
Disefiar un plan para la comunicacion 9 0 6 0 1 16
interna y externa
Nuevo modelo de negocio 8 2 1 0 0 11
Reduccion del personal 5 1 4 0 0 10
Reformular procesos 3 0 3 0 0 6
Subcontratacion para la entrega a 5 1 0 0 0 6
domicilio
Implementar periodos de descanso 2 1 1 1 0 5
sin goce de sueldo

Las estrategias de producto implementadas por los negocios o empresas
para mantener sus operaciones comerciales se presentan en la tabla 4.8. La
principal estrategia aplicada por 33 negocios o empresas fue ampliar la linea de
productos y/o servicios, entre otras estrategias de producto. Es importante indicar
que en este aspecto los negocios 0 empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas
de una opcidn en relacion a las estrategias de producto implementadas debido a la
pandemia por el COVID-19.
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Tabla 4.8. Estrategias de producto implementadas por los negocios o
empresas

Comercial Servicios Total
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Estrategias de producto

Ampliar la linea de producto o
servicio, por ejemplo, vender 24 2 6 0 1 33
otros productos o incluir un
nuevo tipo de servicio

Incluir las recomendaciones o 23 0 5 1 1 30
sugerencias de los clientes

Incluir nuevas caracteristicas al
producto o servicio, por 18 2 8 1 1 30
ejemplo, darle nuevas mejoras
0 nuevas utilidades

Incluir nuevos atributos al
producto o servicio, por
ejemplo, darle una nueva 19 1 5 0 1 26
imagen, un nuevo disefio,
nuevos colores o nuevo logo
Lanzar un nuevo producto o
servicio

Ninguna 4 0 4 0 0 8

10 0 7 0 0 17

Las estrategias de precio implementadas por los negocios 0 empresas para
mantener sus operaciones comerciales se presentan en la tabla 4.9. La principal
estrategia aplicada por 32 negocios o empresas fue el ajuste del precio en relacién
a la demanda, entre otras estrategias de precio. Es importante indicar que en este
aspecto los negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una
opcién en relacion a las estrategias de precio implementadas debido a la pandemia
por el COVID-19.
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Tabla 4.9. Estrategias de precio implementadas los negocios o empresas

Estrategias de precio ' Comercial . Servicios Total
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Ajuste del precio en relacion a la
demanda 15 2 13 1 1 32
AjusFe del precio en relaqlon alos 19 0 6 0 1 26
precios de la competencia
Precios bajos que generen mayor
demanda 14 1 5 0 1 21
Ninguna 6 0 2 0 0 8
Precios altos que debido al
prestigio del producto y/o servicio 6 0 0 0 0 6
siempre se mantienen
Precios altos que tienden a
disminuir debido a la calidad del 2 0 0 0 0 2
producto y/o servicio
Promociones esporadicas 0 0 0 0 0 0

Las estrategias de promocion de ventas implementadas por los negocios o

de ventas implementadas debido a la pandemia por el COVID-19.

empresas para mantener sus operaciones comerciales se presentan en la tabla
4.10. Se destaca que 44 negocios 0 empresas indicaron que su principal estrategia
de ventas aplicada fueron ofertas, entre otras estrategias de promocién de ventas.
Es importante indicar que en este aspecto los negocios 0 empresas tuvieron la

oportunidad de elegir mas de una opcién en relacion a las estrategias de promocién

Tabla 4.10. Estrategias de promocion de venta implementadas por los

negocios o empresas

Estrategias de Comercial Servicios Total
promocion de ventas | Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General
Ofertas 32 2 8 1 1 44
Promociones esporadicas 17 1 8 0 0 26
Concursos y sorteos 11 0 7 0 0 18
Premios 10 1 4 0 0 15
Cupones 8 0 6 1 0 15
Reduccién de precios 11 0 3 0 0 14
Ferias comerciales 10 0 1 0 0 11
Demostraciones 10 0 2 0 0 12
Ninguna 4 0 5 0 1 10
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Las estrategias de publicidad implementadas por los negocios o empresas
para mantener sus operaciones comerciales se presentan en la tabla 4.11. La
principal estrategia de publicidad aplicada por 64 negocios o empresas fue publicar
anuncios en redes sociales, entre otras estrategias de publicidad. Es importante
indicar que en este aspecto los negocios 0 empresas tuvieron la oportunidad de
elegir mas de una opcidén en relacién a las estrategias de publicidad implementadas

debido a la pandemia por el COVID-19.

Tabla 4.11. Estrategias de publicidad implementadas por los negocios o
empresas

. - Comercial Servicios Total
Estrategias de publicidad , = , ~
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General
Anuncios en redes sociales 42 2 17 1 2 64
De boca en boca 27 0 8 1 1 37
Tarjetas de presentacion 22 0 8 0 1 31
Anuncios en radio 2 0 3 0 1 6
Entrega de volantes 4 0 1 0 1 6
Ninguna 2 0 2 0 0 4
Anuncios en la TV 0 1 1 0 0 2
Perifoneo 0 0 0 0 0 0
Anuncios en el periédico 0 0 0 0 0 0

Adicionalmente, en la figura 4.2 se presentan las estrategias de distribucion
implementadas por los negocios o empresas debido a la pandemia por el COVID-
19. La principal estrategia aplicada por 71 negocios o empresas fue ofrecer los
productos y/o servicios directamente al cliente, entre otras estrategias de
distribucion. Es importante indicar que en este aspecto los negocios 0 empresas
tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcion en relacion a las estrategias de

distribucién implementadas debido a la pandemia por el COVID-19.
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Figura 4.2. Estrategias de distribucién

Por otra parte, como se presenta en la figura 4.3, el 59% de los negocios o
empresas indicaron que el registro de sus actividades comerciales (compra y/o

venta) durante la pandemia por COVID-19 lo realizaron de manera digital y un 41%
lo realizaron de manera manual (en una libreta).

M Digital

B Manual

Figura 4.3. Registro de las actividades comerciales
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Asi mismo, al analizar cudl fue el porcentaje de negocios 0 empresas que
utilizaron las TIC en tiempos de pandemia, se determiné que el 96% de los negocios

o empresas utilizaron las TIC y solo un 4% aun no las utilizo.

Adicionalmente, en la figura 4.4 se presentan los dispositivos que utilizaron
los negocios o empresas, donde 62 realizaron sus actividades comerciales
(administracion, finanzas, y publicidad) por medio de un Smartphone, entre otros
dispositivos. Es importante indicar que en este aspecto los negocios 0 empresas
tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcién en relacion a los dispositivos

para realizar actividades comerciales durante la pandemia por el COVID-19.
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Figura 4.4. Dispositivos para realizar actividades comerciales

Ademas, en la tabla 4.12 se presentan los softwares que utilizaron los
negocios o empresas durante la contingencia sanitaria, en donde es relevante
indicar que 43 negocios 0 empresas utilizaron la paqueteria de Microsoft Office, 28
utilizaron las aplicaciones méviles, entre otro software o herramientas digitales. Es
importante indicar que en este aspecto los negocios o empresas tuvieron la
oportunidad de elegir mas de una opcion en relacion al software que utilizaron los

negocios o empresas durante la pandemia por el COVID-19.
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Tabla 4.12. Software para las actividades comerciales de los negocios o empresas

Software para las actividades Comercial Servicios Total
comerciales Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Paqueteria de oficina (Word, Excel y 26 2 13 1 1 43
Power Point)
Aplicaciones moviles 20 0 6 0 2 28
Ninguno 10 0 2 0 0 12
Software de punto de venta 3 1 4 1 0 9
Plataforma para almacenamiento en 3 0 4 0 1 8
la nube
Software administrativo 3 0 2 1 1 7
Software contable 2 1 3 1 0 7
Software de facturacion 3 0 3 1 0 7
No utiliza las TIC en su negocio o 1 0 2 0 0 3
empresa
Software para manejo de inventario 2 0 0 0 0 2
Software para crear graficos 1 0 0 0 0 1

Debido al uso de las TIC se presentaron algunos cambios favorables en los

negocios o empresas, en la tabla 4.13 se presentan algunos de esos cambios, es

importante sefialar que 45 negocios 0 empresas

identificaron una mejor

organizacioén, 25 identificaron una mejora en la imagen de la empresa e incremento

en las ventas, entre otros cambios favorables. Es importante indicar que en este

aspecto los negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una

opcién en relacion a los cambios favorables por el uso de las TIC durante la

pandemia por el COVID-19.

Tabla 4.13. Cambios favorables por el uso de las TIC

. Comercial Servicios Total
Cambios por el uso de las TIC - — . —
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General
Mejor organizacion 30 2 11 1 1 45
Incremento en las ventas 16 0 9 0 0 25
Mejora en la imagen de la empresa 18 0 6 0 1 25
Incremento en los clientes 16 1 6 0 0 23
Slmpllﬂ_ga los procesos de 9 1 7 1 > 20
operacion
Mejor comunicacion interna y 14 1 3 1 0 19
externa
No utiliza las TIC en su negocio o 1 0 2 0 0 3
empresa
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Por otro lado, en la tabla 4.14 se presentan algunas dificultades que los
negocios o empresas tuvieron durante el confinamiento derivado por el COVID-19
al hacer uso de las TIC, en donde 20 negocios o0 empresas presentaron dificultades
en cuanto a la baja calidad del ancho de banda del proveedor de Internet y 14
presentaron dificultades para utilizar un software, entre otras dificultades en el uso
de las TIC. Es importante indicar que en este aspecto los negocios o empresas
tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcién en relacién a las dificultades

gue los negocios o empresas tuvieron durante la pandemia por el COVID-19.

Tabla 4.14. Dificultades sobre las TIC

. Comercial Servicios Total

PiifietliEees spions Es 1S Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General
Ninguno 21 0 12 0 0 33
Dicultades con la baja calidad de 12 1 5 0 > 20
ancho de banda
Dificultades para utilizar un software | 10 1 2 1 0 14
Dificultades para utilizar redes
sociales 8 1 2 0 0 11
D_|f|cult_a_des en e] uso de 6 0 3 0 0 9
dispositivos moviles
Dificultades en el uso de las
aplicaciones para realizar 4 1 0 0 0 5
videollamdas
No utiliza las TIC en su negocio o 1 0 > 0 0 3
empresa

También, es relevante indicar que el 96% de los negocios o empresas
utilizaron Internet para realizar actividades comerciales (administracion, finanzas y

publicidad, entre otros) y el 4% indicé que no lo utilizaron.

Adicionalmente, en la tabla 4.15 se presentan las actividades de los
negocios o empresas que si utilizaron Internet para realizar sus actividades
comerciales. Donde 63 negocios o empresas indicaron que lo utilizaron para la
publicidad del negocio o empresa y 49 para realizar operaciones con sus clientes,
entre otras actividades. Es importante indicar que en este aspecto los negocios o
empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcién en relacién a las

actividades en las que utilizaron el Internet durante la pandemia por el COVID-19.
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Tabla 4.15. Actividades en las que se utiliza el Internet

Actividades en las que utiliza el Comercial Servicios Total
Internet Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Publicidad del negocio o empresa 43 2 15 1 2 63
Realizar operaciones con clientes 35 1 12 1 0 49
Realizar operaciones bancarias 30 1 14 1 0 46
Com.e.ruallzamon de productos o 33 1 8 1 2 45
servicios
Realizar operaciones con o5 1 10 1 38
proveedores
Enviar y recibir correos electrénicos 19 1 10 1 1 32
Realizar tramites con dependencias
de gobierno (SAT, IMSS) 10 1 ! 1 0 19
No utiliza las TIC en su negocio o 1 0 > 0 0 3
empresa

Ademas, en la figura 4.5 se presentan los medios por los cuales los negocios
0 empresas contactaron a sus clientes, en donde es relevante indicar que 70
negocios o empresas utilizaron las redes sociales (Facebook, Instagram o
WhatsApp), entre otros medios de comunicacion. Es importante indicar que en este
aspecto los negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una
opcién en relacion a los medios de comunicacién con sus clientes durante la
pandemia por el COVID-19.

20 70
60 42 45
©
©
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e
0
Correo Llamadas Red Social Zoom, Google Forma
electrénico telefénicas (Facebook, meet o Skype presencial
Instagram o
WhatsApp

Figura 4.5. Medios de contacto con clientes
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Asi mismo, en la figura 4.6 se presentan los medios que los negocios o
empresas utilizan para estar en contacto con sus proveedores, en donde es
relevante indicar que 49 negocios o empresas utilizaron las redes sociales
(Facebook, Instagram o WhatsApp) y 48 utilizaron las llamadas telefonicas, entre
otros medios de comunicacion. Es importante indicar que en este aspecto los
negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcion en
relacion a los medios de comunicacion con sus proveedores durante la pandemia
por el COVID-19.
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Figura 4.6. Medios de contacto con proveedores

Ademas, es preciso resaltar que el 68% de los negocios o empresas cuenta
con alguna pagina Web y el 32% no. En la tabla 4.16 se presentan los resultados
obtenidos sobre el uso que los negocios o empresas le dan a su pagina Web, en
donde 21 de ellos la utilizan para la publicidad, mientras que 16 la utilizan para
promocionar las ofertas de los productos y/o servicios, entre otros aspectos. Es
importante indicar que en este aspecto los negocios o empresas tuvieron la
oportunidad de elegir mas de una opcion en relacion al uso que le dan a su pagina
Web durante la pandemia por el COVID-19.
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Tabla 4.16. Uso de la pagina Web en el negocio o empresa

Uso de la pagina Web _ Comercial _ . Servi(iios Total
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

No tienen pagina Web 34 2 15 1 0 52
Publicidad para el negocio o empresa 14 0 6 0 1 21
Promocionar las ofertas de los

productos y/o servicios del negocio o 12 0 4 0 0 16
empresa

Atraer nuevos clientes 10 0 4 0 1 15
Brindar atencion directa con los clientes | 10 0 4 0 0 14
Informacién sobre su negocio o 7 0 3 0 1 11
empresa

Generar mayor confianza 5 0 1 0 1 7

Adicionalmente, como se presenta en la figura 4.7, el 87% de los negocios o

empresas indicaron que desde su pagina Web realizaron ventas de sus productos

y/o servicios, mientras que el 13% no realiza sus ventas por este medio. Dentro de

los negocios o empresas que no realizan ventas por medio de su pagina Web (13%),

2 negocios o empresas indicaron que no tienen tiempo de atender este canal de

venta.

B Ventas por pagina Web

H No realiza ventas por su
pagina Web

Figura 4.7 Negocios o empresas que realizan ventas por medio de una pagina Web
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Por otra parte, el 91% de los negocios o empresas indicaron que tienen
presencia en redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, WhatsApp,
entre otros), mientras que el 9% indicé que no utiliza esta herramienta digital. Dentro
de los negocios o empresas que no utilizan las redes sociales (9%), 4 indicaron que

SuU negocio 0 empresa no necesita tener presencia en alguna red social.

Asi mismo, en la figura 4.8 se presentan las redes sociales en las que los
negocios 0 empresas tienen presencia. Es relevante indicar que 58 negocios o
empresas tienen mayor presencia en Facebook y 53 en WhatsApp, entre otras
redes sociales. Es importante indicar que en este aspecto los negocios o empresas
tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcién en relacion a las redes sociales

en donde tienen presencia.
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Figuras 4.8. Redes de los negocios o empresas

Adicionalmente, en la figura 4.9 se presenta el contenido en redes sociales
gue muestran los negocios 0 empresas en sus redes sociales, en donde es
relevante indicar que 66 negocios o empresas indicaron que su contenido en redes
sociales son fotografias y 46 mencionaron que su contenido son videos, entre otros
contenidos. Es importante indicar que en este aspecto los negocios 0 empresas
tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcion en relacion al contenido que

muestran en redes sociales durante la pandemia por el COVID-19.
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Por otra parte, en la actualidad y a raiz de la pandemia por el COVID-19 en

la tabla 4.17 se presenta el uso de las redes sociales que le dan los negocios o

empresas. En donde 62 negocios 0 empresas usan las redes sociales para la

publicidad y 48 promocionan las ofertas de sus productos y/o servicios. Es

importante indicar que en este aspecto los negocios o empresas tuvieron la

oportunidad de elegir mas de una opcion en relacion al uso que le dan a las redes

sociales durante la pandemia por el COVID-19.

Tabla 4.17. Uso de las redes sociales

Uso de las redes sociales - Comercial - Servicios il
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Publicidad para el negocio o empresa 43 1 16 1 1 62
Promoc[o_nar las oferta'_s de los productos 34 1 11 1 1 48
y/o servicios del negocio o empresa

Brindar atencién dlr_ecta con los clientes 30 1 12 1 5 46
y/o atraer nuevos clientes

Venta de sus productos y/o servicios 24 0 9 0 2 35
Crear una imagen de la marca 20 1 9 0 2 32
Generar mayor confianza 20 0 5 1 1 27
No tiene presencia en redes social 2 1 4 0 0 7
Comunicacién con los empleados 3 0 2 0 0 5
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Ademas, los beneficios obtenidos por los negocios 0 empresas por tener
presencia en las redes sociales se presentan en la tabla 4.18. En donde es
importante destacar que 52 negocios o empresas indicaron que su principal
beneficio fue la difusion y 44 indicaron que incrementaron las ventas, entre otros
beneficios del uso de redes sociales. Es importante indicar que en este aspecto los
negocios o empresas tuvieron la oportunidad de elegir mas de una opcion en
relacion a los beneficios obtenidos en las redes sociales durante la pandemia por el
COVID-19.

Tabla 4.18. Beneficios de las redes sociales

. . Comercial Servicios Total

Beneficios de las redes sociales - = - ~
Micro | Pequefia | Micro | Pequefia | Grande | General

Difusion al negocio 37 1 11 1 2 52
Incrementar las ventas 31 0 11 1 1 44
leundilr mas informacion del o5 1 9 0 1 36
negocio
Conoqer los gustos u opiniones de 21 0 7 0 1 29
sus clientes
Mejorar el servicio al cliente 19 0 8 1 1 29
Fidelizar al cliente 10 0 3 0 1 14
No '.uene presencia en redes 5 1 4 0 0 7
sociales

De acuerdo a la situacién que vivieron los negocios o empresas durante la
pandemia, se determind que esta ligada al cambio y a la innovacién tecnoldgica.
Para seguir compitiendo en el mercado tuvieron que optar por cambiar su esquema
de trabajo aplicando nuevas estrategias y apoyandose de las TIC para ser mas
productivos en el desarrollo de sus actividades. Es importante conocer que tipos de
TIC se requieren para cada sector y tamafio de los negocios o empresas para que

dé estd manera se aprovechen mejor todos los recursos disponibles.
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Por ejemplo, una de las estrategias que muchos de los negocios o empresas
aplicaron y les trajo un beneficio en el incremento de sus ventas, es que debido al
confinamiento en casa, muchas de las ventas se realizaron por medio de Internety
los medios principales para vender y promocionar fueron las redes sociales.
Ademas de aplicar estrategias como implementar las entregas a domicilio o la
subcontratacion para entrega a domicilio, permiti6 que los negocios o empresas

brindaran un servicio mas accesible y completo a los clientes.
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Capitulo 5. Conclusiones

5.1 Conclusiones

Las empresas se enfrentan a una serie de variables que les exigen un
cambio, como son la globalizacion, la apertura del pais a mercados internacionales,
los desarrollos tecnoldgicos y el surgimiento del conocimiento. La pandemia
ocasionada por el COVID-19, provoc6 un gran impacto en el sector empresarial,
obligando a que las empresas adopten nuevas formas para continuar laborando.
Por tal motivo, uno de los retos internos que pone en juego la supervivencia de las
pymes es la transformacion digital, la cual es un factor competitivo critico donde las
TIC y el comercio electrénico son indispensables en los procesos de negocio y de
la actividad comercial en todo el mundo. Por esta razon, en esta tesis se realizo un
instrumento de recoleccion de datos disponible en una plataforma digital que
permitio identificar las estrategias utilizadas y el impacto que tuvieron las TIC en las
actividades comerciales de diversas empresas afectadas por la pandemia debido a

la enfermedad del COVID-19 en la ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec, Oaxaca.

Por ello, se concluye que la mayoria de los participantes fueron
micronegocios, debido a que en la ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec existe un
mayor porcentaje de micro y pequefios negocios. Ademas, antes de la pandemia
debido al COVID-19 algunos negocios o empresas utilizaban las TIC y las redes
sociales (Facebook, Instagram o WhatsApp). Sin embargo, durante la pandemia
derivada por el COVID-19, los negocios o empresas tuvieron la necesidad de utilizar

las TIC, lo que significa que hubo un gran incremento en su uso y aprovechamiento.

Por otra parte, algunos negocios o empresas consideraron que la pandemia
por el COVID-19 les trajo algun beneficio, por lo que se considera que a pesar de
gue la contingencia sanitaria perjudico en ciertas actividades empresariales, hubo
un considerable porcentaje de negocios 0 empresas que si obtuvieron un beneficio,
siendo uno de los principales el incremento en las ventas por medio de las redes

sociales, lo cual les permiti6 descubrir, mejorar o explotar este medio de
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comercializacion tanto con clientes como con proveedores. Ademas, las redes
sociales permitiron brindar una difusion a los negocios o empresas mostrando su
publicidad y promocionando sus ofertas e incrementando sus ventas durante la
pandemia, ademas de servir como el principal medio de comunicacion con clientes

y proveedores.

Asi mismo, se concluye que la principal situacién a la que se enfrentaron los
negocios o empresas debido a la pandemia por COVID-19 fue cambiar los horarios
de trabajo, sin embargo, una cuarta parte de ellas se vieron en la necesidad de
realizar un cierre temporal, por lo que a pesar de la pandemia los negocios o
empresas siguieron laborando. Una de las probleméticas principales que se
presentd fue una disminucion en las ventas presenciales, debido al confinamiento
en casa de la mayoria de la poblacién y porque muchas de las personas empezaron
a consumir primordialmente articulos de primera necesidad. Adicionalmente,
muchos de los negocios o empresa aplicaron distintas estrategias para sobrellevar
la pandemia, entre las que se destacaron la reduccién de los gastos, hacer uso de
las TIC, ampliar su linea de productos, ajustar su precio en relacién a la demanda,
aplicar ofertas, anuncios en redes sociales y ofrecer los productos y/o servicios
directamente al cliente. La aplicacion de estas estrategias en los negocios o
empresas les brindé una mejor organizacion, incrementar sus ventas, conocer los
gustos u opiniones de los clientes, tener una atencion mas cercana al cliente

ofreciéndoles un servicio mas completo y diferente al de la competencia.

También, derivado del uso de las TIC se presentd un mayor cambio en cuanto
a la forma de organizacion de los negocios o empresas, puesto que se apoyaron de
software para el desarrollo de sus actividades comerciales como la paqueteria de
Microsoft Office, software de punto de venta, software administrativo, software
contable, software para manejo de inventario, aplicaciones moviles, software de
facturacion y software para crear graficos. Sin embargo, algunos negocios o
empresas tuvieron dificultades al utilizar algun tipo de software, ademas la calidad

del ancho de banda del proveedor de Internet de los negocios o empresas también
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provoco dificultades, ya que por la misma contingencia sanitaria el numero de
dispositivos conectados a Internet se incremento exponencialmente. Por
consiguiente, se identificé que el aprovechamiento y beneficios que brindan las TIC
en los negocios 0 empresas de la ciudad de San Juan Bautista Tuxtepec es limitado
y es necesario que los negocios 0 empresas se capaciten sobre las diferentes
tecnologias que faciliten sus actividades comerciales.

Ademas, se concluye que los negocios o empresas emplearon el Internet
para realizar operaciones con sus clientes debido a que, por la pandemia, las ventas
no se realizaban de manera fisica, sino por medio de su pagina Web o a través de
redes sociales. Sin embargo, aun se presentan muy bajos niveles de adopcion de
comercio electronico debido a que los negocios 0 empresas no tienen tiempo de
atender este canal y se presenta un gran desconocimiento sobre el tema. Por otra
parte, debido a la pandemia las entregas a domicilio se incrementaron, algunos
negocios 0 empresas contaban con ese servicio. Sin embargo, muchos otros las
implementaron y algunas mas lo subcontrataron, lo cual fue benefico tanto para
negocios o0 empresas porque ofrecian un servicio mas completo y diferente al de su
competencia, como para las empresas didicadas a realizar entregas a domicilio y

que incluso impulso a que se crearan mas negocios de este tipo.

5.2 Trabajo a futuro

Como parte del trabajo a futuro, se tiene considerado realizar el estudio en
otra ciudad o region con la finalidad de conocer el impacto de las TIC en los negocios
o empresas debido a la pandemia por COVID-19 para poder realizar una
comparacion y correlacion de los resultados obtenidos. Por otra parte, se tiene
considerado realizar un estudio enfocado a los trabajadores de los negocios o
empresas, para identificar como la pandemia impacto en sus actividades o
funciones laborales. Finalmente, se pretende realizar un estudio para identificar
cuales TIC se adaptan mejor a las necesidades particulares de cada negocio o
empresa de acuerdo al giro comercial y a la principal actividad comercial.
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Anexo A. Instrumento de recoleccion de datos

Uso e impacto de las TIC debido al COVID-19.

Buen dia, el objetivo del siguiente instrumento de recoleccién de datos es conocer
el uso e impacto de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) en las
actividades comerciales de los negocios o empresas en tiempos de contingencia
debido al COVID-19, para identificar oportunidades de capacitacion y/o
actualizacion. La informacion proporcionada serd confidencial y utilizada

exclusivamente para fines académicos.

Al responder este instrumento de recoleccion de datos da su consentimiento para
el uso y publicacion de los resultados obtenidos en la tesis titulada “Impacto de las
TIC en las actividades comerciales del sector empresarial debido al COVID-19” y
quizas un articulo derivado, los cuales seran elaborados por la alumna Libni Keren
Van Vollenhoven Vargas dirigida por el Dr. Isaac Machorro Cano profesor
investigador de la Universidad del Papaloapan, Campus Tuxtepec, con teléfono de
oficina 2878759240 Ext. 220, correo electronico: imachorro@unpa.edu.mx. De
antemano agradecemos el tiempo que dispone para responder el siguiente

instrumento de recoleccion de datos.

Instrucciones: Favor de leer cada pregunta y seleccionar la(s) respuesta(s) que

mejor se ajusten a su negocio o empresa.

Datos generales del negocio o empresa

()

1. Giro del negocio: Comercial () Servicios () Industrial

Persona fisica con actividad

2. Tipo de empresa: empresarial (

Persona Moral ()

3. Forma de operar: . Matriz Sucursal | Distribuidor -
Independiente () Franquicia
() ) ) ()
4. ¢ Cuéantos afios Entrel |Entre4y5 Entre 5 v 10 Mas de
tiene el negocio o Menos deunafio ( ) |y3afos | afios ( ~ y 10 afios
afios ()
empresa? () ) ()
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5. Nimero de
empleados del

negocio o empresa:

Menos de 11 (

)

Entre
11y 50
()

Entre 51y 100 ( )

Mas de
100 ( )

6. E-mail (Sdlo si desea recibir el informe
técnico al finalizar el estudio):

Datos del entrevistado

Puesto

Propietario (

)

Empleado (

)

Grado
académic
0

estudios

Sin
Primaria

() ()

Secundari
a

)

Preparatoria (

)

Licenciatura
(LC,ING)
()

Posgrado

()

Actividades o situaciones debido al COVID-19

Nota: Las siguientes preguntas estan relacionadas con el impacto de la pandemia

debido al

COVID-19.

1. ¢Antes de la pandemia por COVID-19 utilizaba las Tecnologias de la Informacién
y Comunicacion (TIC) (administracion, finanzas y publicidad, entre otros) en su
negocio o empresa? (Si la respuesta es No pasar a la pregunta 3)

Si ()

No

()

2. ¢Qué tipos de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) utilizaba para
las actividades comerciales (administracién, finanzas y publicidad, entre otros) en
Su negocio o empresa antes de la pandemia por COVID-19? (Puede seleccionar
més de una opcion)

Correo
electronic
o]

()

Red Social

(Facebook,
Instagram o
WhatsApp)

¢ )

Paqueteria de Oficina
(Word, Excel y/o
Power Point)

()

Zoom,
Google meet
0 Skype

()

Banca en
linea

()

(
)

Otro
Especifique
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3. ¢,Considera que hubo un incremento en el uso de las Tecnologias de la
Informacién 'y Comunicacion (TIC) para las actividades comerciales
(administracion, finanzas y publicidad, entre otros) en su negocio o empresa
debido a la pandemia por COVID-19?

Si () No ()

4. ¢, Considera que la pandemia por COVID-19 le trajo algun tipo de beneficio
a su negocio o empresa? (Si la respuesta es No pasar a la pregunta 6)

Si () No ()
5. ¢, Qué beneficios ha obtenido en su negocio o empresa debido a la
pandemia por COVID-19? (Puede seleccionar mas de una opcion)
Increment || o ment | Estar mejor | Crecer 3
oenlas d [ Creacio Otro
Contrata | vent r| €N las preparado " n de un E ifi
Incrementaro ?méasa ne*nedﬁ gz ventas quela | negocio nuivuo ( sz;: qu
n sus ventas | por medio | competencia o g
personal una de redes | nencuanto | empres | Producto
()| O () ()
6. ¢,Cual de las siguientes situaciones ha tenido que implementar en su hegocio
0 empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion)
Cambi Lab:)rar . Realizar | _ M?jorar o
ar solo Cierre las Cierre 0s Cambi .
horario | determinad | tempor | 5ctividade | definitiv | producto | ar de a Ningun (Esoé::ci)fi U
sde |Osdiasala al s en linea 0 sylo local pe) d
( ) ( ) casa( ) ( )
7. ¢, Cual de las siguientes problematicas se ha presentado en su negocio o

empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion)
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Increment
Disminuc | Proble Re(t)ras 0 Incremento
i6n en mas  |Disminuci Incumplimi en la en las Ningu Otro
las financie 6n de ento en en competen entregas a na (Especifig
ventas ros clientes pedidos pagos | cia domicilio () ue)
() | ()] () () ()| ) ()

8. ¢Qué estrategias financieras ha implementado en su negocio o empresa?
(Puede seleccionar més de una opcion)

_ Reajuste | Elaboraci | Reducci
Aplazamie | |nyeccion | Restructurac| en g 6n de on Ningu Otro
nto en las o de iondela | syeldo de presupues | e na | (Especifig
deudas | financiamie deuda los tos ue)
\ gastos ()
() nto () () trabajador
es () ) ()

9. ¢ Qué estrategias administrativas ha implementado en su negocio o empresa?
(Puede seleccionar més de una opcion)

Implem
entar Uso de Disefar
. Nuevo
| periodo odel Tecnolog Impleme un plan
Rgducm s 5 ias de la | ntarlas | sypcontrat parala |Reform| Otro
6n del de Informaci | entrega | acién para | comunicaci| ular (Especif
person | 1" o | de ony. sa | laentrega | ¢ninterna | proces ep
al > | hegoci Comymc domicili | 5 domicilio y externa 0S que)
o sin o acion o] ( )
() |goce de (TIC) () ()
sueldo ( ) ()
()
()

10. ¢Cdmo realiza el registro de las actividades comerciales en su negocio o
empresa (compra y/o venta)?

Manual (En una libreta) () Digital ()
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Estrategias de Mercadotecnia

11.

¢, Qué estrategias de producto o servicio ha implementado en su

negocio o empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Incluir
nuevos Ampliar la Incluir las
Incluir atributos al linea de daci
nuevas producto o | producto o recomen ac_non(;as
caracteristicas | servicio, por | servicio, Lanzar Osll:)gseéﬁgriﬁ €
al producto o ejemplo, por un
servicio, por darle una ejemplo, nuevo ( ) Ni
ejemplo, darle nueva vender | producto inguna Otro
nuevas imagen, un otros 0 ( ) |(Especifique)
mejoras o nuevo productos | servicio
nuevas disefio, 0 incluir un
utilidades nuevos nuevo tipo )
colores o de servicio
) nuevo logo
()
()

12.

¢, Qué estrategias de precio ha implementado en su negocio o empresa?
(Puede seleccionar més de una opcion)

Precios Preci(_)s altos |Precios a[tos _
baios que tler_1de_n que del:ydp ) Ajuste del
I adisminuir | al prestigio | Ajuste del precio en
ge?::;en debido a la | del producto | PT€ClO €N | yelacion a los | Ninguna Otro
mayor calidad del | y/o servicio relaciona | precios de la ( ) |(Especifique)
demanda | Producto yio | siempre se | lademanda | competencia
servicio mantienen () ()
(Ol ) ()

13.

en su negocio o empresa?

¢, Qué canal de distribucion para su producto y/o servicio ha implementado

Ofrecer los
productos y/o
servicios
directamente al
cliente

()

Ofrecer los
productos y/o
servicios a los

clientes por medio

de un minorista

()

Ofrecer los productos
y/o servicios a los
clientes por medio de
un mayorista ()

(

Ofrecer los productos
y/o servicios a los
clientes por medio de
un agente de ventas
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14. ¢, Qué estrategias de promocion de venta ha implementado en su negocio

o empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Reduc
cién } Promocio | Ningu Otro
Ofer| 98 | Prem| Cupo | Demostrac Concurs | Ferias nes na -
tas | Pr€ClO | jos | nes iones oSy | comercl (Especifiq
s sorteos ales 10 ue)
() C )l () () esporadic
( ) () () as
()

15. ¢ Qué estrategias de publicidad ha implementado en su negocio o
empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Anunci De

o0s en _ Entreg Anunci | Anunci Anunci | Tarjetas boc _

Perifon | ade osenel|de a | Ningu | otro
redes eo volant | 9 &M |OSEn la eriédic | presentaci | en na ifi
sociale radio v [P P (Especifiqu
es o on boc e)
S () () () a |l )
() () () ()
()

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion

16. ¢Utiliza las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién (TIC) en su
negocio o empresa? (Si contesta No pasar a la pregunta 21)

Si () No ( )

17. ¢Qué dispositivos utilizan en su negocio o empresa para realizar sus
actividades comerciales (administracion, finanzas y publicidad, entre otros)?
(Puede seleccionar mas de una opcién)

‘ PC ( )‘ Laptop () ‘ Tablet ( )‘Smartphone () ’

18. ¢Qué software utiliza para el desarrollo de sus actividades comerciales
(administracion, finanzas y publicidad, entre otros)? (Puede seleccionar mas de una
opcion)
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Paquet
eria de Softwa .
Oficina | Softw Software | SOftw | re para P;a:;aforma Aplicacio Softhzre E(l)ngu
(Word, |are de dmini are manej pl | nes Otro
Excel |punto | @ ministr conta | ode |2rmacenami F.egctura () |(Especifi
ylo |de ativo ble invent ento en la|pgviles |cion( ) que)
Power \(/ent)a ( ) () ario | "uPe ()
Point
( )) () ()
19. ¢Qué cambios se han presentado al hacer uso de las Tecnologias de la

Informacién y Comunicacion (TIC) en su negocio o empresa? (Puede seleccionar
mas de una opcion)

Simplifica Mejor Mejora
) los C e len la Incremento
Mejor comunicacion 1. Incremento | gn los Otro
. .. |procesos interna y imagen , o
organizacion en las | clientes (Especifique)
de externa | de la
( ) o ventas ()
operacion empresa ()
() S ()

20. ¢ Cuél de las siguientes dificultades sobre las Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion (TIC) ha presentado en su negocio o empresa? (Puede seleccionar
mas de una opcion)

-~ Dificultad
Dificultade | Dificultades en | pificultades | Dificultades | es con la
s para elusodelas | para utilizar | en el uso de baja Otro i
utilizar un | aplicaciones redes dispositivos | calidad | Ninguno (Especifi
software | Pararealizar sociales movile de ancho que)
videollamadas banda ()
() () () ()
()

21. ¢Utiliza el Internet para realizar actividades comerciales (administracion,
finanzas y publicidad, entre otros) en su negocio o empresa? (Si contesta Si
pasar a la pregunta 23)

Si () No ()

22. Indique la razén o razones por las que no utiliza el Internet (Puede
seleccionar mas de una opcion)
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Desconoce
coémo se utiliza

No

()

tiempo para
utilizarlo ()

tiene

Considera
no es necesario
utilizarlo (

que

No sabe en qué
actividades de su
negocio

(0]

) empresa

utilizarlo ()

Es muy
costoso

()

Otro
(Especifique)

23.

seleccionar méas de una opcién)

¢En qué actividades utiliza el Internet en su negocio o empresa? (Puede

Realizar
Publicid oy ! ' . . tramites
ad del Com,erma iza | Realizar | Realizar | Enviary | Realizar con
negocio cion de operacion | gperacion | recibir | OPeracion | dependenc | otro
o productoso | escon | escon | correos es las de | (Especifiq
empresa servicios clientes | proveedor | electrnic | Pancarias | gobierno | )
() () e Cojoes () () | 5&&
() IMSS)
)
24.  ¢Cudl de los siguientes medios utiliza para estar en contacto con sus

clientes? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Correo

electrénico( )

Llamadas
telefénicas ()

(

Red Social (Facebook,
Instagram o WhatsApp)

)

meet o

(

Zoom, Google

Skype
)

presencia

Forma

()

25.

proveedores? (Puede seleccionar mas de una opcion)

¢,Cual de los siguientes medios utiliza para estar en contacto con sus

Correo
electrénico

()

Llamadas
telefénicas ()

Red

(Facebook,
Instagram o
WhatsApp) ( )

Social

Z00

Google meet)o presencial ( )

Skype (

m,

Forma
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Comercio electrénico

26.  ¢Su negocio o empresa cuenta con alguna pagina Web? (Si contesta que
No pasar a la pregunta 30)

Si () No ()

27. ¢Qué uso le da a su pagina Web? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Promocionar las

Publicidad |ofertas de los |Brindar Informacién
. Atraer | Generar
para el | productos y/o | atencién nuevos | mavor sobre su
negocio 0 | servicios del | directa con| ; Y negocio o Otro
. : clientes | confianza (Especifique)
empresa negocio o | los clientes empresa p q

() empresa ( ) () () () ()

28. ¢Desde su pagina Web realiza ventas de sus productos y/o servicios? (Si
responde que Si pasar a la pregunta 30)

Si () No ()

29. Indique cual es la razén o razones por las que no realiza ventas desde su
pagina web (Puede seleccionar mas de una opcion)

. Considera .
No tiene No existe
X gue su
tiempo . un Generalmente Otro
__ negocio . o
Desconocimiento para no empleado | Es muy | se realizan de | (Especifique)
del tema atender . encargado | costoso manera
necesita ;
este de atender presencial
( ) tener ()
canal : ese canal
presencia ()
() () ()
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Redes sociales

30. ¢Su negocio o empresa tiene presencia en alguna red social (Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, WhatsApp, entre otros)? (Si contesta que Sl pasar a
la pregunta 32)

Si () No ( )

31. Indique cual es la razén o razones por las cuales no tiene presencia en
alguna red social (Puede seleccionar mas de una opcion) (Pasa a la finalizacion
del instrumento)

Se considera que el

negocio o empresa No existe un

Se desconoce

cémo se utilizan N(;rzeggggsélreergfeo " necesit_a fener | empleado encargado otro
P presencia en de atender ese canal | (Especifique)
() canal () alguna red social ()
()

32. ¢En cudl red social tiene presencia su negocio o empresa? (Puede
seleccionar méas de una opcién)

Facebook Instagram Twitter YouTube WhatsApp _ Otrg_

TikTok () | (Especifique
() () () () ()

33. ¢Cudl es la frecuencia de uso de la red social en las operaciones

comerciales en su negocio o empresa?

Diario ( ) Semanal ( ) Quincenal () Mensual ( )

34. ¢Quién publica el contenido en las redes sociales en su negocio o
empresa?

Propietario (

)

Familiar del propietario ()

Empleado asignado

()

Los clientes ( )
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35. ¢Qué tipo de contenido muestra en sus redes sociales para promocionar

sus productos y/o servicios en su negocio o empresa? (Puede seleccionar mas
de una opcidn)

() () |animadas ( ) () () (Especifique)

36. ¢En laactualidad que uso tienen las redes sociales en su negocio o
empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Brind
ar
Promocion | atencio Crear d\éesrsjtg
Publicida | ar las ofertas on una . | producto
d para el de los directa | generar | ; Comunicaci
_ image < sylo
negocio prodgc_tos ylo con los mayor n de on con los servicios Otro
0 servicios del | clientes | confianz la empleados () (Especifique)
empresa | Negocioo YO a () |marca ()
() empresa atraer
() nuevos ()
clientes
()
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37. ¢Qué beneficios ha obtenido al implementar las redes sociales en su
negocio o empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Incrementar
las ventas

()

Difusion al
negocio

()

Conocer
los gustos u
opiniones
de sus
clientes

()

Difundir mas
informacion
del negocio

()

Mejorar
el
servicio
al cliente

()

Fidelizar
al cliente

()

Otro
(Especifique)

-An Wang

competir en esos mercados deben cambiar.

El mercado cambia, el gusto cambia, por tanto, las compafiias e individuos que eligen

El instrumento de recoleccidon de datos ha finalizado. Muchas gracias por su

colaboracion.
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Anexo B. Formato de validacion

FORMATO DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Objetivo: Determinar, mediante el Juicio de Expertos, la validez de contenido del
instrumento de recoleccion de datos, calculando el Coeficiente de Validez de
Contenido (CVC) propuesto por Herndndez-Nieto, 2011.

Instrucciones:

* Leer cuidadosamente y evaluar cada uno de los items del instrumento de
recoleccion de datos.
* De acuerdo con la escala evaluativa de Likert correspondiente de cinco (5)
puntos, colocar el valor que considere pertinente de acuerdo a los indicadores a
evaluar por cada uno de los items y secciones del instrumento de recoleccion de
datos.

Indicadores a evaluar por item

El grado de correspondencia entre el enunciado del itemy lo

Pertinencia: ,
gue se pretende medir.
Claridad Hasta qué punto el enunciado del item no genera confusion o
Conceptual: contradicciones.
Redaccion y

Terminologia: |Sila sintaxis y la terminologia empleadas son apropiadas.

El item puede ser respondido de acuerdo a la escala que

Escala: X
presenta el instrumento.

Relevancia: El item es esencial o importante, es decir, debe ser incluido.

Escala Evaluativa de Likert

1= Inaceptable 2= Deficiente 3= Regular 4= Bueno 5= Excelente
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Ejemplo de evaluacion de un item

Contenido

. i ., _|Sumatoria|Observaciones
ltem Indicadores |Evaluacion

Pertinencia: 5

Clargad |, oo orace

Conceptual: pal una

Redaccion y 21 guna

) 7 4 observacion al
Terminologia: .
Escala: 4 'tem 0
—— respuesta
Relevancia: 4 P

Evaluacion del instrumento de recoleccion de datos por item

Contenido
iftem| Indicadores-item: |Evaluacion-item
Pertinencia:

Claridad Conceptual:
Redaccién y
Terminologia:
Escala:

Relevancia:
Pertinencia:

Claridad Conceptual:
Redaccién y
Terminologia:
Escala:

Relevancia:
Pertinencia:

Claridad Conceptual:
Redaccion y
Terminologia:
Escala:

Relevancia:

Sumatoria | Observaciones-item

Pertinencia:

Claridad Conceptual:
Redaccion y
Terminologia:
Escala:

Relevancia
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Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

10

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

11

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:
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Escala:

Relevancia:

12

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

13

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

14

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

15

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

16

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

17

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

18

Pertinencia:

Claridad Conceptual:
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Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

19

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

20

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

21

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

22

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

23

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

24

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

142



Anexos

25

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

26

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

27

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

28

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

29

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

30

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

31

Pertinencia:

Claridad Conceptual:
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Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

32

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

33

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

34

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

35

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

36

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccién y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:

37

Pertinencia:

Claridad Conceptual:

Redaccion y
Terminologia:

Escala:

Relevancia:
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Indicadores a evaluar por seccion

Suficiencia:

Los items que pertenecen a una misma

dimension bastan para obtener la

medicién de esta.

Escala Evaluativa de Likert

1= Inaceptable 2= Deficiente 3= Regular 4= Bueno 5= Excelente

Evaluacion del instrumento de recoleccion de datos por seccion

Evaluacién de suficiencia

Seccidén

Objetivo

Evaluacion-
seccion

Observaciones-seccion

Actividades o
situaciones
debido al
COVID-19
(Del item 1 al
10)

Identificar las acciones
gue implementaron los
negocios o empresas
debido a la pandemia

Estrategias de

Mercadotecnia

(Del item 11 al
15)

por COVID-19.

Conocer las estrategias
en materia de
promocién que
implementan los
negocios o empresas
para ofrecer sus

productos y/o servicios.
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Tecnologias de
la Informacion

Analizar las tecnologias
y medios de
comunicacion que
utilizan los negocios o

y empresas para realizar
Comunicacion |sus actividades
(Del item 16 al |comerciales

25) (administracion,
finanzas y publicidad,
entre otros).

. Identificar los negocios
Comercio o
- 0 empresas que utilizan
electronico :
. este modelo de negocio
(Del item 26 al
29) para  ofrecer sus

productos y/o servicios.

Redes sociales
(Del item 30 al
37)

Identificar las redes
sociales que utilizan los
negocios o empresas
para la promocion vy
venta de sus productos
y/o servicios, o para
otras actividades
comerciales.
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