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PROPUESTA DE MODELO PARA ADOPCIÓN 
DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN EMPRESAS 
DEL SECTOR AGROINDUSTRIAL EN MÉXICO

I. Introducción

La globalización es un proceso económico, tecnológico, social y cultural a gran escala, que consiste 
en la creciente comunicación e interdependencia entre los distintos países del mundo unificando sus 
mercados, sociedades y culturas, a través de una serie de transformaciones sociales, económicas 
y políticas que les dan un carácter global. Nunca antes el comercio y los servicios financieros han 
estado tan desarrollados e integrados como hasta el día de hoy, el aspecto más sorprendente de este 
proceso es la integración de los mercados financieros, que ha sido posible gracias a las comunicacio-
nes electrónicas modernas.
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Uno de los principales problemas en el Sector Agroindustrial de México es la falta de comerciali-
zación de sus productos (Usabiaga, 2004); además de que existe una desigualdad en el reparto de 
las utilidades en la cadena de producción y venta, siendo los intermediarios los que se quedan con 
el mayor porcentaje de ganancia (Grammont, 1999). Con la globalización, los productores pierden 
su poder adquisitivo y disminuye su liquidez profundizando los problemas del sector. Otro de los 
problemas que han detenido el desarrollo del Sector Agroindustrial son los tratados comerciales, que 
tienden a frenar el apoyo a los programas que fomentan la producción en el campo (Arroyo, 2005). 
La globalización exige a los países y a los productores innovar sus formas de comercializar, para 
permanecer de manera competitiva en el mercado. Una alternativa es incorporar a productores y a la  
micro y mediana empresa al Comercio Electrónico con éxito y analizar los resultados que han obteni-
do al aplicarlo, con el objetivo de que mejoren sus ingresos, para este fin es necesaria la formulación 
de modelos para la adopción de esta forma de negocio, que permitan a las empresas Agroindustriales 
incorporar este en sus actividades cotidianas, de manera que sean más productivas.

Actualmente la Internet se ha convertido en una de las Tecnologías de Información y Comunicación 
(TIC´s) más importantes en la vida de la población y de su entorno social. Esta nueva tecnología ha 
cambiado las formas tradicionales de hacer comercio, ya que por medio de un sitio Web se le brinda 
al futuro cliente la posibilidad de comparar diversos precios y productos en nuevos mercados dentro 
de un mundo global, en varios de estos sitios el cliente puede interactuar con la empresa, por ejemplo 
en Amazon (www.amazon.com), donde se pueden dar referencias sobre los vendedores y los produc-
tos que allí se encuentran. Adicionalmente la Internet permite establecer una relación de largo plazo 
con los clientes, donde el cliente puede contribuir con la mejora de los productos y servicios que las 
empresas ofrecen generando una mejor competencia entre las empresas (López, 2011).

Uno de los pioneros en la oferta de productos y/o servicios por Internet a todo público fue Pizza Hut, 
sin embargo condiciones como conexiones lentas, poca compatibilidad y ausencia de plataformas de 
protección de datos y dinero, fueron limitantes para que se desarrollara el comercio electrónico en esa 
época, un año más tarde en 1995 surgieron eBay y Amazon, quienes hoy en día son dos de las más 
importantes y poderosas empresas dedicadas por completo al  comercio electrónico a nivel mundial.

Los grandes avances tecnológicos en materia de Información y Telecomunicación han permitido que 
los intercambios de datos crezcan a niveles extraordinarios,  simplificándolos cada vez más y crean-
do nuevas formas de comercio, siendo este el escenario donde se desarrolla el Comercio Electrónico 
que ha seguido evolucionando hasta la actualidad.

No obstante, los avances tecnológicos en materia de telecomunicaciones y la versatilidad que estos 
le han dado a diversos sectores para usar el Comercio Electrónico, el sector económico que menos 
explota este modelo de negocio y comercialización, es el Agroindustrial, principalmente por las ca-
racterísticas de los productos, ya que los compradores no tienen la posibilidad de checar la mercancía 
de forma física para determinar si cumple con las características ofrecidas, (López, 2011).
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En un principio el Sector Agroindustrial Mexicano solo usaba Internet para la difusión de artículos o 
resúmenes de mercados, sin embargo en los últimos años tanto el mercado Agroindustrial, como los 
proveedores que venden a supermercados han tenido que abrir sus fronteras a esta tecnología; los pro-
veedores de supermercados han actualizado tanto sus sistemas   computacionales, como sus  canales   
electrónicos que los supermercados les exigen para la comunicación con el proveedor para saber si se 
requiere de mercancía, además de poder verificar la calidad, el destino y el precio de la misma.

También los comercializadores han ido desarrollando sus propios sitios web, ya sean supermercados 
o tiendas especializadas en productos Agroindustriales que ofrecen la entrega a domicilio de este tipo 
de productos, adicionalmente se han creado las  bolsas  agropecuarias, las cuales  permiten comer-
cializar este tipo de productos tanto en físico como en contratos a futuros, sin embargo no han tenido 
el éxito que esperaban.

México no ha sido la excepción para usar al Comercio Electrónico como modelo de negocio, creando 
bolsas agropecuarias para explotarlo, sin embargo tan solo programas como el de Apoyos y Servicios 
a la Comercialización Agropecuaria (ASERCA) de la Secretaría de Agricultura, Ganadería, Desa-
rrollo Rural, Pesca y Alimentación (SAGARPA) proponen esquemas de protección para contratos a 
futuro. Actualmente se tienen diversos mercados electrónicos a nivel mundial, privados o manejados 
por instituciones de investigación en Universidades, sin embargo no son capaces de regular la comer-
cialización de productos, tampoco se involucran en el intercambio físico de las mercancías por lo que 
no se hacen responsables del cumplimiento de las características ofrecidas para los productos, ni de 
la entrega, ni de los precios,  es decir, estos mercados solo sirven como vinculadores entre compra-
dores y vendedores (López, 2011).

Además de los intentos de las instituciones públicas y privadas para hacer un mejor uso de la tecno-
logía (Internet), y usarla para establecer una nueva forma de negocio (Comercio Electrónico), diver-
sos grupos de investigación han establecido distintas metodologías para la adopción de una nueva 
tecnología, que es un elemento central para la adopción del Comercio Electrónico. Entre estas in-
vestigaciones destacan las siguientes: La Teoría del Comportamiento Planificado de Schifter y Ajzen 
(Schifter y Ajzen, 1985),  el Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM)  de Davis (Davis, 1989), 
el cual es una adaptación de la Teoría de Acción Razonada de Ajzen y Fishbein (Ajzen y Fishbein, 
1980), que maneja como elemento principal la conducta de uso de nuevas tecnologías y la Teoría 
de la Difusión de la Innovación de Everett Rogers (Rogers, 1962), que es el principal marco teórico 
sobre el proceso de adopción de una innovación desde el punto de vista del usuario. 

Además de las aportaciones anteriores para la adopción de una nueva tecnología, también existe 
el modelo de adopción del Comercio Electrónico MICA (Burges y Cooper, 2000), el cual en un 
principio fue desarrollado para un estudio en la industria australiana para la fabricación de metal, 
considerando algunas metodologías para evaluar sitios web de varios autores. MICA propone que al 
crear sitios comerciales, las organizaciones comienzan estableciendo una presencia en la red y pos-
teriormente desarrollan funciones que aumentan su experiencia en el uso de la Internet, lo proponen 
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en tres etapas, que son: Promoción, Provisión y Procesamiento, en la primera etapa se consideran 
dos niveles, los cuales contienen la información básica de la compañía, dirección, información de 
contacto e información de carácter general sobre los productos y los servicios que se ofrecen, en la 
segunda etapa, se consideran tres niveles, los que contienen la organización para establecer el Co-
mercio Electrónico, estos niveles contienen un catálogo básico de servicios, formularios de consulta, 
un catálogo de alto nivel de los productos, ayuda al cliente, buscadores, características de la región, 
características multimedia y el email para clientes entre otros aspectos, en la tercera etapa, están las 
transacciones y la interacción con el servidor.

Si bien en México existen diferentes sitios dedicados al comercio de productos Agroindustriales, aún 
los estudios y análisis son escasos, donde se muestren los resultados obtenidos; así como los factores 
y variables que intervienen al realizar transacciones por este medio. También hay desconocimiento en 
cuanto a la tecnología usada para la elaboración de páginas web (Lenguajes de Programación, Bases de 
Datos, etc.), así como desconocimiento de los usuarios de la existencia de sitios y páginas dedicadas a la 
comercialización de productos Agroindustriales por este medio; además de que no se tienen modelos o 
metodologías que sirvan como base para elaborar interfaces que sean del gusto e interés de los usuarios; 
es decir las empresas podrían no estar identificando de manera adecuada a sus posibles compradores. 

Mientras que la importancia del Comercio Electrónico es aceptada y promovida por instituciones en 
el ámbito mundial, poco se sabe de su situación en el mercado Mexicano y mucho menos en el sector 
Agroindustrial. ¿Cuál es el grado de adopción de este en México?, es una interrogante que merece 
mayor investigación. La adopción de estrategias para implementarlo en la Agroindustria mexicana 
no han sido estudiadas ampliamente, la revisión de la literatura científica actual, revela su escasez en 
el ámbito de investigación, hay pocas propuestas para abordar el estudio de esta forma de comercio 
en el agro mexicano y todavía no hay una perspectiva teórica definitiva que permita analizarlo, por 
estas razones es importante contar con modelos que ayuden a las Pymes del sector Agroindustrial  
mexicano a adoptar el Comercio Electrónico  como modelo de negocio.

II. Materiales y Métodos 

Se inspeccionó el estado actual del Comercio Electrónico a nivel mundial, en México y en el sector 
Agroindustrial, evaluando los  productos que se ofertan en este sector. Para esta revisión se llevó 
a cabo una búsqueda de las empresas mexicanas que ofertan productos en la Internet y de las que 
ofertan productos Agroindustriales; también se consultaron libros especializados en el tema, revistas 
arbitradas, memorias de congresos, tesis publicadas, sitios en Internet referentes al tema, bases de 
datos y entrevistas con personal relacionado con las empresas de este sector. 

Se desarrolló una Base de Datos de las empresas Agroindustriales mexicanas usando un Sistema 
Gestor de Bases de Datos (SGBD) para establecer la población de estudio. Se identificaron los fac-
tores y variables que influyen en el uso del Comercio Electrónico, con esta información se propone 
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un modelo conceptual que puede ser usado como una herramienta de apoyo para incorporar a las 
empresas mexicanas a este tipo de comercialización, o también a empresas que ya hacen uso de este, 
para que puedan mejorar su oferta. Se presentan los resultados y las conclusiones.

III. Análisis y Discusión de Resultados

En este apartado de muestran las principales Estadísticas del uso de la Internet y del Comercio Elec-
trónico extraídas de fuentes oficiales como son la Internet World Stats (IWS), Instituto Nacional de 
Estadística y Geografía (INEGI) y Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI). También se presen-
tan los resultados de la elaboración de la Base de Datos que contiene a la población en estudio que 
consiste en las empresas del Sector Agroindustrial  en México, con datos extraídos de las fuentes 
oficiales del Servicio de Información Agroalimentaria y Pesquera (SIAP) de la Secretaría de Agricul-
tura, Ganadería, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentación (SAGARPA)  y de la Secretaría de Econo-
mía (SE), todas actualizadas a enero de 2013, con la ventaja de que a partir de esta se puede dar un 
tratamiento más eficaz y eficiente de la información recabada. Finalmente se muestra el Modelo pro-
puesto para la Adopción del Comercio Electrónico en empresas del Sector Agroindustrial Mexicano.

Estadísticas de Internet y Comercio Electrónico. A continuación se muestran las principales estadísti-
cas de Internet y Comercio Electrónico en México tomadas de las fuentes oficiales. Además de la In-
ternet World Stats (IWS), en México se cuenta con los datos que proporcionan instituciones como el 
INEGI y como la AMIPCI, el primero reúne datos sobre el uso y crecimiento del Internet en México, 
mientras que el segundo se enfoca especialmente a todo lo relacionado con el Comercio Electrónico. 
 
Bases de Datos del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI)
En 2010 México contaba con poco más de seis millones de viviendas que manifestaron disponer de 
Internet, de acuerdo con resultados del Censo General de Población y Vivienda 2010, por lo que se 
tiene que dos de cada diez viviendas tienen acceso a ese tipo de servicio. 

Figura 1. Comportamiento del número de usuario de Internet, 2001-2010

Fuente: Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologías de la Información en los Hogares (ENDUTIH), 2001-2010.
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En 2010, se registraron 32.8 millones de personas de seis años o más en el país usuarias de los servi-
cios que ofrece la Internet, lo que represento poco más de una tercera parte de esta población (33.8%), 
con base en la encuesta en hogares que el INEGI realiza, con lo que se tiene que el 76.5% de los ciber-
nautas Mexicanos tienen menos de 35 años, asimismo la tasa media de crecimiento anual (TMCA) de 
usuarios de Internet es de 18.5 puntos porcentuales para el periodo 2001-2010 (Figura 1).

Figura 2. Usuarios de Internet en México por edad, 2010

Fuente: Elaboración propia con información de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologías de la Infor-
mación en los Hogares (ENDUTIH), 2010.

El 76.5% de los cibernautas Mexicanos tiene menos de 35 años, lo que significa que los jóvenes 
son quienes más uso hacen de la tecnología, y también los primeros que las adoptan. Por su parte, la 
proporción de niños (6-11 años) que navegan en la red es de 9.7% (Figura 2).

Figura 3. Usuarios de Internet en México por tipo de uso, 2010

Fuente: Elaboración propia con información de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologías de la Información 

en los Hogares (ENDUTIH), 2010.
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Figura 4. Tipo de Transacciones realizadas mediante Internet en México

Fuente: Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologías de la Información en los Hogares (ENDUTIH), 2010.

Por otra parte, el Comercio Electrónico es poco recurrente entre los internautas Mexicanos, el por-
centaje que realiza transacciones en línea es del cinco por ciento. En este sentido, de los usuarios que 
realizan transacciones electrónicas, 30.8% señaló realizar sólo compras, 30.3% sólo hace pagos, y 
38.9% realizan ambos trámites (Figura 4).

Bases de  Datos de Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI). Estudio de Comercio Elec-
trónico 2011
La Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI) integra a las empresas que representan una influencia 
en el desarrollo de la Industria de esta tecnología en México. Año con año, la AMIPCI asume la labor 
de elaborar estudios sobre el uso de la Internet en México que orienten y favorezcan el crecimiento 
del mismo. La AMIPCI, consciente de que es necesario conocer y analizar los aspectos que pueden 
afectar al Comercio Electrónico en nuestro país, presenta el Estudio de “Comercio Electrónico en 
México 2011”, que por séptimo año consecutivo realiza con el patrocinio de VISA. Los resultados de 
este análisis nos permiten tener una mejor perspectiva sobre la evolución de esta forma de comercia-
lización en México, así como las oportunidades que presenta este tipo de comercio en nuestro país a 
fin de subrayar los logros y oportunidades en la materia en México.

En las figuras siguientes, se muestran algunos datos estadísticos para México: 
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Figura 5. Crecimiento Económico del Comercio Electrónico en México

Fuente: Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI), 2011.

Figura 6. Medios de pago disponibles en Internet

Fuente: Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI), 2011.
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Figura 7. Razones para comprar en Línea

Fuente: Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI), 2011.

Base de Datos que contiene la población en estudio. La población en estudio, consiste en las empre-
sas del Sector Agroindustrial en México, con datos extraídos de las fuentes oficiales de la SIAP de 
la SAGARPA y de la Secretaría de Economía, con todos los datos actualizados a Enero del 2013. Se 
implementó una Base de Datos propia, usando el software Open Source MySql Worknebch 5.2, el 
cual es un Sistema Gestor de Bases de Datos (SGBD), ya que esta es la forma más cercana que tiene 
el usuario de tratar con la información, este tipo de software  es algo más que una mera lista o tabla, 
debido a que se tiene la ventaja, de poder controlar de verdad los datos, así como recuperarlos, orde-
narlos, analizarlos, resumirlos y elaborar informes, todo esto con el uso del Lenguaje Estructurado 
de Consulta (SQL), otra ventaja de una Base de Datos, es que se pueden combinar datos de varios 
archivos, por lo que nunca habrá que introducir dos veces la misma información, con lo que se elimi-
na la redundancia de la información en los datos que se están tratando. A continuación se muestran 
algunos ejemplos de consultas realizadas a nuestra Base de Datos, usando lenguaje SQL: 
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Figura 8. Instrucción SQL donde se obtiene el total de Empresas en el estado de Michoacán

Fuente: Elaboración propia, 2013.

Figura 9. Instrucción SQL donde se obtiene un listado con todas las empresas de los estados                           

de Michoacán y de Sinaloa

Fuente: Elaboración propia, 2013.



434

Figura 10. Instrucción SQL donde se tiene el conteo total de 
las empresas de los estados de Sinaloa, Michoacán y Jalisco.

Fuente: Elaboración propia, 2013.

Modelo propuesto para adopción del Comercio Electrónico en el Sector Agroindustrial  Mexicano
El modelo que se propone para adopción del Comercio Electrónico en el Sector Agroindustrial  Mexi-
cano  consta de seis Submodelos, contenidos en tres fases distintas, con un total de veintiséis varia-
bles. La Fase I, Características del mercado, que incluye los Submodelos Mercado (cinco variables), 
Comunicación y Publicidad (seis variables) y Clientes Potenciales (tres variables). La Fase II, Tecno-
logía y Organización, que cuenta con los Submodelos de Seguridad (tres variables) y la Tecnología 
empleada por las empresas (cuatro variables), y finalmente en la Fase III, Implementación, contiene 
el Submodelo de Noción, disposición e implementación del Comercio Electrónico (cinco variables). 

Fase I. Características del mercado
Submodelo Mercado
Dentro de este Submodelo se incluyen las siguientes variables: Tipo de actividad, tipo de mercado, 
dificultades al enviar productos, tiempo promedio para hacer la entrega, disposición a implementar 
nuevas estrategias de mercadotecnia. 

Submodelo Comunicación y publicidad
En este Submodelo se tiene las siguientes variables: ¿Cuenta ya con una cartera de clientes?, Medios 
para contactar a clientes de la empresa, ¿formas de recompensar lealtad de sus clientes?, medios que 
se utilizan para hacer publicidad de la empresa, formas para evaluar la satisfacción del cliente, sitio 
web establecido. 



435

Submodelo Clientes potenciales
Este Submodelo cuenta con las siguientes variables: Medios que se utilizan para captar nuevos clien-
tes, ofertas y/o promociones que incentiven a hacer una compra de productos de la empresa, reputa-
ción de la empresa para incentivar a nuevos clientes a comprar.

Fase II. Tecnología y Organización
Submodelo Seguridad
Este Submodelo cuenta con las variables: Formas de pago que se ofrecen a los clientes, problemas 
en las formas de pago, ¿tiene sw especializado para expedición de facturas?

Submodelo Tecnología empleada
En este Submodelo se tienen las siguientes variables: Equipo de cómputo que tiene la empresa, co-
nexión a Internet, uso del Internet en la empresa, manejo de algún tipo de software. 

Fase III. Implementación del Comercio Electrónico
Submodelo Noción, disposición e implementación del Comercio Electrónico
Este Submodelo tiene las siguientes variables: Uso del Comercio Electrónico, deseo por implemen-
tar o mejorar el Comercio Electrónico en la empresa, deseo por capacitar al personal para mejorar o 
implementar el Comercio Electrónico en la empresa, confianza de implementar el Comercio Electró-
nico, riesgos percibidos de implementar el Comercio Electrónico. 

IV. Conclusiones

La globalización ha permitido a muchos países poder unificar sus mercados, sociedades y culturas. 
El comercio y los servicios financieros se han desarrollado de manera creciente permitiendo la in-
tegración de mercados financieros, que han sido posibles gracias a las comunicaciones electrónicas 
modernas. Las inversiones en las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC´s) apoyan el 
desarrollo económico de un país, mejorando los servicios públicos, ya que permiten la adopción de 
mejores políticas públicas para los diferentes sectores económicos.  Las ventajas para incorporar 
empresas del sector Agroindustrial  al Comercio Electrónico son múltiples y variadas, entre ellas 
se destacan para el empresario: La reducción en costos de la puerta en marcha del Comercio Elec-
trónico en comparación con el comercio tradicional, una reducción de inventarios, agilidad en las 
operaciones del negocio, proporciona nuevos medios para encontrar y servir a clientes, reducción 
de personal, menos inversión en publicidad, globalización y acceso a mercados potenciales de mi-
llones de clientes, bajo riesgo de inversión, posicionamiento en nuevos mercados y un aumento 
de la calidad de los productos y servicios entre otros. Para el cliente entre otras ventajas se tienen 
las siguientes: Poder para elegir dentro del mercado global artículos de acuerdo a sus necesidades, 
solicitud de pedidos de manera inmediata, mejoras de precios al reducir la cadena de distribución, 
información inmediata sobre cualquier producto.
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Según los datos obtenidos de las dependencias oficiales, como son la IWS, INEGI y AMIPCI, se 
puede apreciar que el uso de la Internet tiene cada vez mayor importancia en la vida diaria, esto ha 
dado origen a nuevas formas de comercializar, una de estas es el Comercio Electrónico. Es impor-
tante establecer que el Comercio Electrónico en las empresas del Sector Agroindustrial  es incipiente 
y existen pocas propuestas para incorporar el uso de este modelo de negocio en las empresas de este 
sector. En este documento se implementó una  Base de Datos que contiene a la población en estu-
dio con la finalidad de proponer un modelo para la adopción del Comercio Electrónico en el Sector 
Agroindustrial  Mexicano. El modelo propuesto  consta de seis Submodelos, contenidos en tres fases 
distintas, con un total de veintiséis variables. La Fase I, Características del mercado, que incluye los 
Submodelos Mercado (cinco variables), Comunicación y Publicidad (seis variables) y Clientes Po-
tenciales (tres variables). La Fase II, Tecnología y Organización, que cuenta con los Submodelos de 
Seguridad (tres variables) y la Tecnología empleada por las empresas (cuatro variables), y finalmente 
en la Fase III, Implementación, contiene el Submodelo de Noción, disposición e implementación del 
Comercio Electrónico (cinco variables).  
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