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EVALUACION DEL MODELO GULEBE, UN PROTOTIPO PARA LA
REALIZACION DE COMERCIO ELECTRONICO DE PRODUCTOS
AGROPECUARIOS
José Angel Gaspar Génico, Dr.

Colegio de Postgraduados, 2011

El uso de tecnologias de informacion y comunicacion en la vida cotidiana de los
mexicanos es cada dia mas frecuente. En el sector productivo agropecuario estas
tecnologias se utilizan como fuente de consulta, promocién y ventas; sin embargo, en
este ultimo aspecto, sus resultados han sido escasos debido al desconocimiento de
la existencia de un modelo que funcione como una guia para desarrollar sus
plataformas. Para apoyar en este sentido se realizdé una investigacion en torno al
comercio electrénico por internet, para poder recomendar que acciones y obtener
resultados satisfactorios en la venta de productos agropecuarios. Para esto se evalu6
un modelo en prototipo Gulebe que considera 18 variables que explican el proceso de
compra venta por internet. Este modelo se planted por niveles para identificar la
relevancia de cada componente en el proceso de compra venta. Este comprende a
los vendedores y la poblacion objetivo, en esta primera se realizé un estudio de caso
donde se identificé que existe un bajo nivel académico y que esta directamente
relacionado con el bajo uso de internet. Para el estudio de la poblacion objetivo se
elaboré un procedimiento de localizacion por regiones virtuales a través de la
identificacion de objetivos comunes. Se construyé una plataforma de comercio
electronico con el uso de este modelo, el cual se evalué con un grupo control para
conocer su actitud de satisfaccion al realizar una compra simulada. Se realizé una
prueba de la plataforma por internet para identificar el como puede ser encontrado el
sitio. Los resultados mostraron que el modelo permitid orientar el desarrollo de una
plataforma de comercio electronico, la evaluacién en actitud de satisfaccion mostro
una gran aceptacion. Al realizar una campana publicitaria se identificé que los
usuarios utilizan palabras relacionadas a su actividad.

Palabras clave: comercio electronico, alfabetizacidén tecnoldgica e informacional



EVALUATION OF GULEBE MODEL, A PROTOTYPE FOR THE IMPLEMENTATION
OF ELECTRONIC COMMERCE IN AGRICULTURAL PRODUCTS.
José Angel Gaspar Génico, Dr.

Colegio de Postgraduados, 2011

The use of information and communication technologies in everyday life of Mexicans
is becoming more common. In the agricultural production sector these technologies
are used as a reference, promotion and sales, but in the latter respect, the results
have been limited due to ignorance of the existence of a working model as a guide to
develop their platforms. To assist in this regard was carried out research on electronic
commerce over the Internet in order to recommend actions and obtain satisfactory
results in the sale of agricultural products. For this we evaluated a prototype Gulebe
model that considers 18 variables that explain the process of buying and selling
online. This model was proposed tiered approach to identify the relevance of each
component in the process of buying and selling. This includes vendors and the target
population, in this first was a case study which identified that there is a low academic
level and is directly related to the low Internet use. To study the target population
developed a procedure for tracking virtual regions through the identification of
common goals. We built a platform of electronic commerce with the use of this model,
which was assessed with a control group to know their attitude of satisfaction when
you make a simulated purchase. A test was conducted online platform to identify how
the site can be found. The results showed that the model allowed to guide the
development of e-commerce platform, the attitude of satisfaction evaluation was a
great success. When making an advertising campaign that users are identified by

words related to their activity.

Keywords:electronic commerce, technological and informational literacy
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INTRODUCCION GENERAL

La importancia de la comercializacién en el mundo es tal, que sélo a través de ella se
consigue una definicion de las actividades humanas, como es la produccion de
bienes y servicios, asi como el consumo de estos. Es asi como se puede planificar y,
organizar para tener un producto o servicio en el momento mas adecuado y en el

lugar correcto (Kotler, 1998)

Para estar en el momento adecuado y correcto, la comercializacion ha evolucionado
de acuerdo a la transformacién y avance de los medios de comunicacion. Estos
medios consiguen colocar el inventario disponible y su publicidad a precios bajos de
manera casi constante (Vazquez, 1997). A pesar de que existen medios de
comunicacion que en teoria pueden colocar los inventarios de bienes y servicios
disponibles, en México el problema de la comercializacion de los productos
agropecuarios se incrementd conforme se integré a la liberacion de aranceles para su
libre importacion conforme a sus tratados de libre comercio. El problema de la
comercializacién se extiende a cada uno de sus componentes como es la logistica,
comunicacion, canales de comercializacion, empaque, precio; por lo que, en este

trabajo de investigacion la comunicacion es el tema central.

La comercializacion tradicional tiene una serie de problemas causados, entre otras,
por el desconocimiento de los productores de su mercado real y consumidores
finales, es decir que estamos ante un problema de informacion completa, requisito
necesario para el buen funcionamiento de los mercados. Una alternativa para mejorar
la comunicacion entre los dos actores anteriores, la representa el uso de Tecnologias
de informacion y comunicacion y dentro de éstas, el internet con el uso del comercio
electronico (CE) (Vazquez, 1997; ITAA, 2007). El presente trabajo se realiza dentro
del contexto del uso del CE por medio del internet para la comercializacion de café

(Coffea arabiga) empaquetado en bolsa de aluminio de la marca “Café Dos Sierras”.
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1.- Contexto y planteamiento del problema

El campo mexicano atraviesa por una fuerte crisis econdmica, financiera, de
seguridad en mercados, comercializacion, legislacion, competencia desleal, asesoria,
problemas meteoroldgicos, entre otros. Esta situacién se acentua ante la entrada de
México en 1986 al Acuerdo General Sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT
por sus siglas en inglés), mismo que involucra a México en el comercio Internacional
de Mercancias (Mortimore et al., 2000; OMC, 2008). Posteriormente se firma el
Tratado de Libre Comercio de América del Norte, el 17 de diciembre de 1992 y entra
en vigor el 1 de enero de 1994. A la fecha México tiene firmado 12 tratados de Libre
Comercio con 17 paises y la Unién Europea (SE', 2008). En todos estos tratados la
agricultura mexicana se ha liberado de aranceles y solo existen restricciones no
arancelarias, mismas que no ayudan: en Meéxico la entrada de productos
agropecuarios no es rigurosa; la mayoria de estos productos son altamente
subsidiados en sus paises de origen; los paises que exportan a México incurren en
practicas desleales (dumping), es decir con un precio inferior al de su valor normal
(SE?, 2008).

Anteriormente los canales de comercializacién tradicionales tenian un mercado
protegido por el estado, pero a raiz de la entrada en vigor de los tratados comerciales
la competencia para comercializar en su mercado interno se ha intensificado. Si a
esto agregamos que existen recursos financieros que son invertidos en la produccion
agropecuaria en el campo mexicano y que existe una distribucién inequitativa. Esto
repercute en que las areas de produccidon no dispongan de recursos econéomicos para
invertir en innovacion en busca de la mejora de su eficiencia, de comunicacion con

sus eslabones de comercializacién.
La desconexion entre los productores y las areas de consumo, en este caso los

compradores detallistas y semi-detallistas, esta presente debido a que esta

desorganizacién beneficia a los intermediarios, al manejar la informacién su poder en
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la toma de decisiones es mayor consiguiendo con ellos controlar e parte los precios y
por tanto del reparto de margenes de utilidad. El problema del sector agropecuario
mexicano es amplio mismo que no puede ser resuelto con el presente trabajo de
investigacion, pero si se pueden realizar aportaciones para el desarrollo de las
actividades planteadas. Como es una guia para desarrollar plataformas de comercio

electronico de productos agropecuarios en este caso el modelo en prototipo Gulebe.

Si vemos la produccién, comercializacibn y consumo como elementos que
pertenecen a una misma actividad, podemos emplear el concepto de sistema-
producto. Y dado que el problema real es la desarticulacién de los sistemas producto
en este trabajo se busca investigar cdmo mejorar esta situacion. La desarticulacién la
entenderemos como la falta de comunicacion entre los eslabones del sistema
producto. Ante la problematica planteada se propone como alternativa el uso de
Tecnologias de Informacidon y Comunicacion (TIC) como herramienta de
comunicaciéon y dentro de este el uso del Comercio Electronico (CE) para la

comercializacién de productos agropecuarios.

1.1.- Contexto local del problema de Investigacién

La deficiente comunicacion entre compradores y vendedores finales, tiene como
consecuencia que el productor esté a expensas del precio que este paga por su
producto, pues este desconoce practicamente a sus consumidores asi como estos
ultimos desconocen en gran medida el punto de partida del producto. A esta situacion
se le conoce como intermediarios y en lenguaje popular se les denomina “coyotes”.
Las repercusiones son diversas entre las mas importantes estan la pérdida de
margenes de ganancia: donde el productor tiene pocas ganancias, el vendedor final
vende con un corto margen de ganancia por estar al final; otro problema es el alto
costo que paga por el producto el consumidor final debido al elevado Intermediarismo
(Viscencio B. H. 2002).
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La solucion que se plantea es que se utilicen las TIC por ser la forma mas integral de
incluir personas, recursos de software y hardware que en conjunto logren propositos
especificos, con costos relativamente bajos. Y dentro de ellas el internet para la
difusién y comercializacién de sus productos, para conseguir esto antes se debe
rebasar los siguientes problemas: no saben utilizar el internet; los sitios desarrollados
son dificiles de utilizar, ya que, son poco amigables y carecen de una forma sencilla

de utilizarlos.

Un trabajo sobre comercio electronico (CE) identific618 variables que intervienen en
la comercializacion de productos agropecuarios, mismo que culmina en el disefio
conceptual de un modelo denominado “Gulebe” (Gaspar — Génico, JA 2005). Dicho
modelo estd compuesto por tres espacios (qQue son empresa, virtual y Web) y por 18
variables (Poblacion objetivo, Seguridad, Legalidad, Ubicuidad, Visibilidad,
Accesibilidad, Usabilidad, Fidelidad, Contenido, Disefio, Servicio, Familiaridad,
Producto, Comunicacion, Logistica, Vendedor, Marca, Tamafo). Este modelo
pretende servir como una guia para el disefio de plataformas Web dedicadas al
comercio electronico de productos agropecuarios. Sin embargo para poder ser
propuesto debe ser instrumentado, probado y validado para su uso en plataforma
Web.

En general se quiere saber como sera la eficiencia de una plataforma Web para el
comercio electronico de productos agropecuarios utilizando las variables identificadas
en el modelo tedrico conceptual Gulebe, en un area determinada y contemplando las
caracteristicas y problematicas de sus usuarios. En este sentido las preguntas

relevantes de investigacion son las siguientes:

Por lo que se debe conocer lo siguiente.
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1.2.- Preguntas de Investigacion

I.- ¢Cudles son los principales problemas que enfrentan las empresas que
incursionaron al Comercio Electronico de productos agropecuarios de México?
Tener un diagndstico a nivel general de CE de productos agropecuarios en

México

.- ¢ Qué variables pueden explicar el CE de productos agropecuarios?
Tener una guia que permita proponer y disefar la interfaz de un sitio Web de

una empresa que desee ofertar sus productos por medio del CE.

[ll.- ¢Cual sera el grado de facilidad al acceso a las TIC, de alfabetizacion
informacional y tecnoldgica por parte de los integrantes de las cadenas
agroalimentarias del estado de Puebla?

Esto para tener elementos de la realidad actual de los posibles usuarios

oferentes de productos agropecuarios de México.

IV.- ¢ Como identificar a la poblacion objetivo de compradores dentro del internet?
Esto para identificar a los usuarios compradores via CE en el internet y tener

elementos a considerar para el disefio de la interfaz.

V.- ;Como se disefa, desarrolla e implementa un sitio Web bajo CE, para la
comercializacién de productos agropecuarios?

Esto es para conocer sobre procedimientos, herramientas vy
condiciones de uso de plataformas para la construccion de sitios Web para el

comercio electronico.
VI.- ;Cémo es la actitud de satisfaccion de usuarios en un grupo control, en relacién

a las variables implementadas del modelo Gulebe que utilicenen la interfaz de un sitio
Web de CE?
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Esto es para evaluar las variables identificadas en el modelo Gulebe,
empleando la actitud de los usuarios de un grupo control al utilizar el sitio Web

disefado.

VII.- ;Como es el ingreso de usuarios en un grupo sin control, bajo una campafa
publicitaria en el internet?

Se quiere saber como se comporta la plataforma desarrollada en relacion a su
localizacion dentro del internet por los usuarios que no se conocen pero pertenecen a
la poblacién objetivo, dicho ingreso sera identificado mediante palabras clave. Esta
evaluacion requiere de ser evaluada sin conocer al usuario es decir sin condicionarlo
a tener que responder un instrumento para identificar su actitud y de esta forma

conocer como se comporta dentro del sistema Web.

2.- Objetivos

2.1.- El objetivo de la Investigacion

El objetivo de este trabajo fue investigar una innovacion para enfrentar el problema
de la desarticulacion de los sistemas producto. Para abordar este problema se
plantea que esta desarticulacién es debido a deficiencias en la comunicacion entre
los eslabones que participan en los sistemas producto. Para mejorarlo las TIC
representan una alternativa y dentro de ella el CE como una innovacion dentro de
ella. Este planteamiento es continuacion de un trabajo relacionado al disefio de un
modelo tedrico conceptual que pueda ser utilizado por los desarrolladores de
plataformas de comercio electrénico orientados a la venta de productos

agropecuarios (Gaspar — Génico JA, 2005).

Es por esto que se probd la eficacia del modelo conceptual llamado “Gulebe”, para el

desarrollo de una interfaz Web eficiente para sus usuarios, misma que permita una
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interaccion, que se refleje en la compra ventas de productos agropecuarios. La
plataforma se evalua mediante heuristica, es decir analizando sus componentes en la
reaccion que causa en sus usuarios (actitud de satisfaccidén de los usuarios) (Hassan,
2003; Huidobro, 2007).

2.2.- Objetivo general

Evaluar el modelo en prototipo Gulebe para la realizacién de comercio electronico de

productos agropecuarios.

2.2.1.- Objetivos especificos

I.- Realizar un diagndstico en las empresas que ofertan productos agropecuarios en

sitios Web mexicanos.

Il.- Plantear una de estructura general de los componentes por niveles del prototipo a

evaluar.
lll.- Realizar un estudio de caso a los sistema producto agropecuarios del estado de
Puebla, para determinar cual es el grado de acceso a las TIC, su alfabetizacion

informacional y tecnoldgica.

IV.- Disefar una metodologia que permita identificar a la poblacion objetivo para el

CE de productos agropecuarios.

V.- Utilizar las variables del prototipo conceptual Gulebe para desarrollar una

plataforma bajo comercio electronico para la compra venta de café.
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VI.- Evaluar las variable del modelo conceptual “Gulebe”, utilizados en la plataforma
de un sitio Web, identificando la actitud de satisfaccion de los usuarios de un grupo

control.

VII.- Evaluar la plataforma del sitio Web disefiado, mediante una campana publicitaria

en el internet en la Republica Mexicana.

3. Hipo6tesis

3.1.- Hipé6tesis general

El modelo tedrico conceptual Gulebe, puede funcionar como una guia para hacer
eficiente las interfaz Web, para el comercio electronico de productos agropecuarios,
tomando en cuenta para su implementacion, las caracteristicas y problematicas de

SuUS usuarios.

3.1.1.- Hipé6tesis especificas

|.- El problema de las empresas que incursionan en el CE para ofertar sus productos
agropecuarios es la falta de una guia que los oriente en el desarrollo de la interfaz

Web para el CE y de la identificacién de la poblacion objetivo.

Il.- La estructura general del prototipo a evaluar permitira identificar de manera visual

el orden de importancia de los componentes por niveles.

lll.- Los participantes de los sistemas producto mexicanos tienen deficiencia de

acceso a las TIC, asi como un bajo indice de alfabetizacion informacional y
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tecnologica, la cual limita la interaccion con compradores potenciales utilizando el

internet como medio de comunicacion.
IV.- La poblacion objetivo se puede identificar con una metodologia que permita
identificar y construir regiones virtuales, al considerar las restricciones por envio y de

comunicacion Web.

V.- El modelo conceptual permite disefiar, desarrollar e implementar una interfaz

Web, para la compra venta de productos agropecuarios.

VI.- Los usuarios compradores al realizar una prueba compra venta de café, en la
plataforma Web, quedan mas satisfechos al tener un mecanismo que les permita

realizar la compra en menos tiempo.

VII.- La variable que mas define el acceso al sitio Web disefiado para la venta de café

es contenido.

4 .- Revision de literatura

4.1.- Marco tedrico conceptual de mercadeo

4.1.1.- Conceptos y teorias del Mercadeo

Objetivo: Identificar las teorias y conceptos que apoyen la investigacion sobre el

tema de mercadeo.

23



Teoria del consumidor

La teoria del consumidor afirma que los individuos siempre eligen adquirir la
combinaciéon de bienes que le proporcionen mayor utilidad. Una forma de poder
observar de manera grafica es con las curvas de indiferencia y las restricciones
presupuestarias en relacién a las curvas de la demanda del consumidor. Las curvas
de indiferencia representa las preferencias del consumidor, especificamente la forma
(pendiente) de las curvas son especificas de cada consumidor. La curva de demanda
del consumidor se deriva a partir de la curva de indiferencias del consumidor, esta se
va ajustando a medida que cambian los precios de los bienes analizados. En esta
teoria se identifica que el consumidor satisface sus necesidades en funcién de la
valoracion que le asigna al producto servicios dependiendo de manera personal y
subjetiva (Viscencio, 2002: Gimeno et al., 2006). La satisfaccién del consumidor se
caracteriza mediante la funcién de utilidad en la que las variables son las cantidades
de cada bien representadas por el valor sobre cada eje. Esta situacion se explica con
una grafica de curvas de indiferencia (figura 1). Pudiendo ser decrecientes cuando
hay una disminucién en el consumo de un bien (1). Forma una curva convexa hacia
el origen, en este momento el consumidor valora un bien cuando hay escases del
mismo (2). La otra presentacion son curvas alejadas del origen (en relacion al
consumo insaciable) esto indica que el consumidor prefiere cestas de consumo con
una cantidad mayor de bienes que otra con menos (3).

BienY
/{

0 Bien X

Figura 1.Curvas de indiferencia.
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La demanda es la cantidad y calidad de bienes y servicios que son demandados y
que pueden ser obtenidos en diferentes precios en el mercado por uno o varios
consumidores (Hall et al., 2006: Krugman et al., 2006). En la cantidad demandada del
bien o servicio (Qdx) intervienen el precio del servicio (P), el ingreso del consumidor
(1), gustos y preferencias (G), numero de consumidores (N), precio de bienes
sustitutos y el precio de los bienes complementarios (Pc). La demanda se refleja en la

siguiente formula:

Qdx = F(P, I, G, N, Ps, Pc)

La oferta es la cantidad de bienes y servicios que los productores estan dispuestos a
ofrecer a diferentes precios y condiciones en determinados momentos (Parkin M.
2006). Es reconocida como la cantidad de bienes y servicios disponibles para ser
consumidos. También se maneja como la relacion entre la cantidad de bienes
ofrecidos por los productores y el precio del mercado actual, dentro de ella se
establece la existencia de una organizacion que la maneja y la cual decide la
estrategia a seguir para ofrecer el bien o servicio pudiendo ser sencillo o complejo

dependiente del contexto.

Teoria de la ley de la oferta y la demanda.

La teoria de la ley de la oferta y la demanda sefiala que en un mercado de libre
competencia, el precio se establece en funcion de la solicitud de los consumidores y
por la cantidad provista por los productores. Se obtiene asi un punto de equilibrio en
el que los consumidores estaran dispuestos a comprar lo que ofrecen los productores
al precio marcado por dicho punto. En esta teoria se establece que ante el aumento
del precio de un bien o servicio, la cantidad ofertada que exista de ese bien va a ser

mayor, debido a que existe un incentivo para su produccién u oferta del servicio.
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El mercado es una relacion donde se realiza cualquier transaccion, acuerdo,
intercambio de bienes o servicios entre compradores y consumidores reales o
potenciales. En esta situaciéon se define el valor del bien o servicio que se busca
satisfacer y en general permite la articulacion de la oferta y la demanda. Su ubicacién
no precisamente es un lugar fisico, pues puede ser virtual el lugar donde se reunan
los compradores y consumidores (Krugman et al., 2006).Por oferente entenderemos
a los proveedores que pueden ser los productores. En el caso del demandante seran

los consumidores y los compradores de los bienes y servicios.

La competencia se presenta cuando los agentes economicos tienen la libertad de
ofrecer bienes y servicios en el mercado asi como de quien comprar, teniéndose en
cuenta que existe una oferta limitada. Cada agente busca asegurar las condiciones
mas ventajosas para si, en la busqueda del mismo objetivo que puede ser un bien o
servicio. Existe la competencia perfecta e imperfecta (desleal): en el caso de la
primera ningun agente econdmico dispone del poder para fijar los precios ni sobre las
decisiones de los demas agentes, donde todos tienen acceso a la informacion,
supone una igualdad de posiciones y busca el equilibrio en el mercado; en el caso de
la competencia imperfecta o desleal existe al menos un vendedor lo suficientemente
grande para influir en el precio del mercado. Esta situacion pertenece al monopolio

puro u oligopolio.

La Calidad

La calidad es un concepto con diferentes definiciones, pero en si es el conjunto de
atributos que permite al bien o servicio para llegar al estandar mas alto de regencia
para conseguir la mejor satisfacciéon del consumidor (Krugman et al., 2006). Para
conseguir la calidad se requiere comparar dos bienes o servicios de la misma especie
u objetivo. Al contener este concepto aplicado a un bien o servicio, el consumidor

tiene una mayor garantia y seguridad de recibir lo que esperaba de ello.
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Gestién comercial

La gestion comercial es el nivel de actuacion de la administracion en la empresa con
especial énfasis en sus problematicas de subsistencia. Esta gestién permite generar
ventajas competitivas a través de rigurosos analisis conceptuales y metodoldgicos
(Viscencio, 2002; Castello, 2007). El manejo y administracion de clientes es parte
elemental de la gestion comercial para sostenerla a través del tiempo. El uso de las

tecnologias de la informacion permite un control mas eficiente y de calidad.

Organizacion

La organizacion es un sistema disefiado para obtener objetivos y metas propuestas
(Krugman et al., 2006). Esta organizacion esta constituida de recursos humanos,
equipo, infraestructura los cuales pueden ser publicos o privados con o sin figura
juridica. La acciones de una organizacion estan coordinadas en sub sistemas y entre
mejor coordinadas y especializadas cada uno de sus sub sistemas mejor seran los

resultados.

Necesidad

La necesidad en economia es la carencia de un bien o servicio incluso de un aspecto
fisico o psicologico de un consumidor (Hall et al., 2006). La satisfaccion de esta
necesidad provoca una satisfaccion por parte del consumidor. Las necesidades en el
hombre nunca estan cubiertas pues siempre existe la inconformidad en la
satisfaccion, ademas de que son multiples e ilimitadas ademas que los recursos son

siempre finitos.

4.1.2.- La comercializaciéon
Objetivo

Identificar los conceptos que apoyen la investigacion sobre el tema de

comercializacion.
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Margenes

El margen de comercializacion es el beneficio econdmico, y este es igual al producto
del precio de venta por la cantidad producida (valor de la produccién vendida) menos
los costos de produccion. La rentabilidad es una tasa que indica que porcentaje de
ganancia se logré, una vez pagados los costos (incluye inversiones), normalmente es
una tasa promedio para la vida util del proyecto. El margen de comercializacion es un

porcentaje sobre el precio pagado por el consumidor final.

Canales de comercializacion

El canal de distribucion es el conjunto de empresas o personas que permiten llevar
un producto del area de produccion al consumidor final incluyendo a la industria
(figura 2). Este canal puede ser corto, largo o directo, la principal diferencia entre
cada uno de ellos es el numero de intermediarios por los que pasa el producto para

llegar al consumidor final (Gémez, 1995; Kotler, 1998).

En el canal largo interviene el productor, el mayorista, detallista y el consumidor final,
se da en productos de conveniencia o de compra frecuente como los productos
alimenticios o agropecuarios y es aqui donde existe un mayor numero de
intermediarios (Kotler, 1998). El canal corto en el mercado de consumo esta
compuesto basicamente por el productor, el detallista y el consumidor final, en el los
intermediario son bajos debido a un alto poder de compra del detallista o de la
cercania del area de produccion con el area de consumo. El canal directo no tiene
intermediarios o son minimos, se presenta cuando el area de produccién vy de

consumo esta cerca y existe un volumen de produccién reducido.
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o Consumidor
Productor - Intermediarios

final

Figura 2.Canal de comercializacion.

Funciones de la comercializacion

La comercializacion no solo es el acto de vender un producto o servicio, pues implica
el satisfacer las necesidades de los consumidores, disefiar la logistica de la
distribucion de los productos y los requerimientos de los servicios postventa (Kotler,
1998). También son las actividades o conjuntos de procesos y servicios que se
realizan para llevar los productos desde la unidad de produccion (explotacién, finca,
empresa) hasta el consumidor final, en la forma, lugar y tiempo que esta ultima
demanda. Dentro de sus utilidades estan: espacio o volumen, tiempo, forma y

posesion (Garcia, 1990).

De esta forma se deduce que la comercializacion es un proceso integral que abarca
todos los detalles que permiten que un producto salga del area de produccion hasta
que el consumidor lo reciba a cambio de una remuneracion, implicando satisfaccion

de ambas partes.

Logistica de la comercializacion

La logistica es el conjunto de medios y métodos empleados para llevar en tiempo,
forma y precio convenido el producto o servicio del area de produccién de la materia
prima, su trasformacion hasta llegar al consumidor final. Para ello se requiere de
planeacion, implementacion, control eficiente de los flujos de envid, recepcion,
manutencion, almacenamiento y distribucién de los productos y servicios motivos del
negocio. Su finalidad es mejorar la rentabilidad del productor o proveedor y de la

satisfaccion del consumidor.
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4.1.3.- La Mercadotecnia

Objetivos: Identificar los conceptos empleados en la mercadotecnia.

Publicidad

La publicidad es una subdivision del marketing y es un conjunto de técnicas
empleadas para difundir al publico sobre la existencia de bienes, ideas, conceptos y
servicios. Su objetivo es captar la atencion del publico y persuadirlo de conseguir un
comportamiento influenciado. Las empresas la utilizan con la finalidad de incrementar

sus ventas y en su area de influencia para potencializar o mantener sus mercados.

Embalaje

El embalaje es la envoltura o recipiente que se utiliza para agrupar, presentar,
embalar, manipular, almacenar y transportar productos. Los materiales empleados
son plastico, cartdn, madera, vidrio y metales principalmente. Su funcién es facilitar
proteger, resistir y garantizar que el producto envuelto llegue en el mejor estado en el
trasporte y almacenamiento, conservando sus caracteristicas intrinsecas por las que

su valor econémico es mejor.

Las cuatro p
Las cuatro p de la mercadotecnia se componen de producto, precio, plaza y plan
(Goémez, 1995; Castello, 2007)

Producto

El producto es el objeto principal de la venta misma que satisface el deseo o la

necesidad del consumidor y este puede ser tangible (fisico) o intangible (servicios).
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Precio
El precio es el valor acordado por el bien o servicio a comercializar, este valor
depende de varios factores como es el tipo de tasa de cambio, el tipo de producto
objeto de la comercializacién. Los precios cambian en funcién del tiempo, pudiendo
ser corrientes, constantes, spot, en libros y futuros principalmente. En si refleja lo que

el cliente esta dispuesto a pagar por el bien o servicio.

Plaza
La plaza es el lugar donde se efectua el intercambio del bien o servicio pudiendo ser
este un espacio fisico o virtual. Estos espacios pueden ser publicos o privados su
acceso depende de las reglas para el control impuestas por el mismo mercado para
acceder al bien o servicio. La plaza en fisico juega un papel muy importante para el
almacenamiento, transporte, distribucién, puntos de ventas, canales de distribucion,

manejo, valor agregado, re empaque, convenios y tratos, entre otros.

Plan
El plan es una serie de acciones encaminadas a planificar las actividades que se
necesitan para conseguir que una actividad sea un negocio rentable. En general este
plan puede ser una idea o bien un plan integral escrito y elaborado de una manera
muy bien detallada. Contiene con una serie de estrategias para conseguir un objetivo
principal y dentro de este, objetivos particulares, para lo cual se establece metas y

tiempos de ejecucion.

Negocio
Negocio proviene del latin negotium, y significa el que se niega al ocio. El negarse al
ocio esta persona espera obtener una ganancia por ello y esta se traduce

generalmente en un valor monetario de lo contrario no sera un negocio (Eells, 1971).
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Comprador
El comprador es también conocido como el cliente, es el que se compromete a recibir
un bien o servicio por medio del pago del precio. Los compradores pueden ser en el

momento de adquirir el producto, pero los hay también potenciales.

Los clientes potenciales deben ser categorizados para conocerlos mejor y no caer en
el error de manejarlos como personas homogéneas (Tucker, I. 2002). Es una persona
que puede requerir o comprar un bien, producto o servicio que de momento no lo
utiliza o bien que actualmente lo paga pero no lo consume en nuestro negocio. Y que
para conseguir que sea un cliente se requiere de desarrollar los medios necesarios
para obtenerlo, satisfacer sus necesidades, conocer su comportamiento, sus

caracteristicas econémicas y obtener de este al final un beneficio econémico.

Vendedor

El vendedor es una persona fisica o moral que realiza la venta de un bien o servicio.
Este puede ser localizado de manera fisica o virtual dependiendo de donde se
localice la plaza asi como el tipo de venta. El vendedor puede ser duefio o no del bien

comercializado (Eells, 1971).

4.1.4.- El comercio electrénico

Objetivo
Conocer las terminologias que se utilizan para el tema de innovacion por medio del

comercio electronico.

Comercio electronico (CE)

El CE es cualquier actividad que involucre empresas que interactuan y hacen
negocios por medios electronicos. ElI CE involucra la distribucién, mercadotecnia,
venta, entrega de bienes o servicios utilizando medios electronicos como son palms,

teléfonos celulares, tarjetas inteligentes, internet, entre otros (UNCTAD / WTO, 2000;
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Chan et al., 2001). Al referirse al CE se debe de indicar que medio se empleara para

Su uso.

4.1.5.- Modelo

Objetivo

Identificar el tipo de definiciones de modelo que se emplea en este trabajo.

Un modelo es la interpretacién implicita y la representacion simple de lo que se
comprende de una situacion, o simplemente de las ideas respecto a esa situacion.
Construido con algun propdsito, puede ser expresado en numeros, simbolos o
palabras, pero siempre debe ser en esencia una descripcidon de entidades y la
relacion entre ellas (France y Thornley, 1984, Baldwin, 1995; Pearson y Ison, 1997;
Yuren, 1982; Suarez, 1990).

Es pues una construccion idealizada de la imaginacion de hombre sustentada en
conocimientos previos adquiridos en un inicio por los sentidos y procesados en
experiencias, el cual nos permite representar, entender, predecir comportamientos
del sistema. Esta representacién es nacida de la necesidad del hombre por la
supervivencia y garantia de mejores resultados. Con la caracteristica de ser esto
realizado con bajos costos, tiempos cortos y con escasos o nulos dafos colaterales al
sistema que se representa. Existen modelos cualitativos (conceptuales) vy
cuantitativos. Los cuantitativos se describen de manera matematica pudiendo ser por
medio de una o un conjunto de ecuaciones. Para su desarrollo se requiere de apoyo
de los modelos cualitativos o conceptuales (Birkett y de Lange, 2001). Dentro de los
cuantitativos se identifican seis tipos de modelos que son los empiricos,

mecanicistas, estaticos, dindamicos, deterministicos y estocasticos.
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4.1.6.- Internet

Objetivo: Conocer los términos que se utilizaran para el desarrollo de la plataforma

de comercio electronico.

El internet es una gran “red de redes”, donde interactua una comunidad internacional
de usuarios que estan interconectados a través de una red de telecomunicaciones
que hablan el mismo protocolo TCP / IP (Protocolo de Control de Transmision /
Protocolo de internet) de comunicaciones. Desde el ordenador los usuarios pueden
comunicarse, puede acceder a una serie de servicios que existen en la misma como
es: correo electronico, servidores o distribuidores de informacion, news, gopher,
didlogos interactivos — Chat, videos, etc., su limite son la redes que la integran
(Bologna, J. y Walsh, A. M. 1997; Pedra, 2007).

4.1.7.- Interaccion Humano-Computador

Objetivo: Identificar que comprende el uso de la Interaccion Humano Computadora
(IHC).

Interaccion Humano Computadora (Human Computer Interaction, HCI), es una
disciplina de gran utilidad que sirve de apoyo para realizar disefios e implementacion
de sistemas donde el ser humano interactia con una plataforma (Ghaoui, 2006). Se
apoya de otras disciplinas como es la economia, el disefio, la antropologia y la
psicologia principalmente. Tiene como objetivo el disefio, implementacion y pruebas
de sistemas interactivos para el uso humano, ademas del estudio de fendmenos

mayores que lo rodean.
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4.2.- Marco contextual de referencia

4.2.1.- Desarrollo del comercio electrénico (CE) en el mundo

El CE a nivel mundial estda repuntando debido a que su economia, avance
tecnologico y disponibilidad de uso esta en constante crecimiento. Ademas de ello su
politica permite la creacion de legislacion que permite regular y controlara aspectos

de seguridad para los compradores y vendedores.

4.2.2.-Normatividad

Una cualidad del comercio electronico, es el rebasar fronteras, por lo que es
importante conocer informacién en materia legal del pais del vendedor y del
comprador asi como Internacionales que nos pueden ayudar, en caso de controversia
(Hanson, W. 2000).

La legislacion internacional en materia de comercio electronico se tiene desde la
década de los 90s, con la Unién Europea con un marco legal unificado con la
directiva 95 / 46 / ce, del parlamento y el consejo europeo, para la proteccion de
datos personales. Para 1996 se aprueba la ley 7 de comercio minorista, cual contiene
articulos relacionados al comercio electronico, como el 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45,
46, 47 referente a ventas a distancias, propuesta de contratacién, contenido de las
propuestas, necesidad de consentimiento expreso, prohibicion de envios no
solicitados, plazo de ejecucion y pago, derecho de desistimiento, excepciones al
derecho de desistimiento, pago mediante tarjeta de crédito e informacion
respectivamente. La directiva 97/7/CE en relacion a la proteccion de los

consumidores es en relacion a los envios agropecuarios.
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Por otro lado, la ONU (Organizacién de la Naciones Unidas) realiza un movimiento
similar en 1996 sobre derecho comercial internacional, creando el UNCITRAL
(International Institute for the Unification of Private Low) ya que forma un grupo de
trabajo compuesto por juristas especializados en Comercio Electronico denominado
Legal Working Group (LWG) (UNCTAD / WTO, 2000).

4.2.3.- Desarrollo del comercio electréonico en México

El CE en México se trabaja principalmente en el sector secundario y terciario para la
compra venta de bienes y servicios trasformados. Una caracteristica que sobresale
de los productos y servicios comercializados es que no son perecederos. Los sitios
mexicanos que han incursionado el 75% de ello no ha obtenido resultados favorables
y el resto aun que ha obtenido resultados positivos no han sido del todo los mas

adecuados (Gaspar-Génico et al., 2007).

4.2.4.- Normatividad

En México, los trabajos de legislacion han comenzado desde el 29 de mayo del 2000
cuando en el Diario Oficial de la Federacion se publica un decreto que se adiciona al
cbdigo civil, al codigo federal de procedimientos civiles, al cédigo de comercio y a la

ley federal de Proteccién al Consumidor.

La primer publicacion, se denomina "Decreto por el que se reforman y adicionan
diversas disposiciones del cédigo civil para el distrito federal en materia comun y para
toda la republica en materia federal, del cddigo federal de procedimientos civiles, del
codigo de comercio y de la ley federal de proteccion al consumidor” (SICE, 2002). La
finalidad es darle validez legal a los negocios celebrados por medios electrénicos u
otros medios que empleen otro tipo de tecnologia. En el caso del Cdodigo Civil, los

articulos son el 210 — A, 210 - B y 217, los articulos en el Codigo de comercio son el

36



47,642,647 y en el caso de la Ley Federal para la protecciéon del Consumidor son los
articulos 1, 24, 76 bis, 128 (Legislacion Mexicana de Comercio Electrénico en
México, 2007).

4.3.- Marco de referencia

4.3.1.- Delimitaciéon del &rea de estudio

Este trabajo se realizé en el estado de Puebla donde se seleccioné una poblacion
objetivo para la aplicacion de encuestas y el desarrollo de la plataforma Web. Como
un estudio de caso se encuesté a las cadenas agroalimentarias para determinar
caracteristicas de educacion tecnoldgica e informacional. Elementos indispensables
para desarrollar la plataforma Web. El producto agropecuario que se ofertara es café

(Coffea arabiga), denominado “Café Dos Sierras” del municipio de Cérdoba Veracruz.

4.3.2.- Caracteristicas del area de estudio.

El area de trabajo se restringié dentro de la Republica Mexicana, como estudio de
caso el estado de Puebla con sus sistemas producto agropecuario,con empresas que
estén dispuestas a proporcionar informacion.Y el estado de Veracruz con el caso del

café Dos Sierras del Colegio de Postgraduados Campus Cérdova.

En las entidades federativas se trabajé en dos areas la primera es de los productores
agropecuarios organizados en sistema producto y la segunda area es el ambito del
ciberespacio. Se trabajé con el “Café Dos Sierras”, el cual es parte de una cadena
agroalimentaria de produccion, transformacion y comercializacion de café
empaquetado en bolsas de aluminio (anexo A). Dado que el mercado en el

ciberespacio es amplio debido a su facilidad de consulta en diferentes partes del
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mundo. La zona de estudio se caracteriza por no pertenecer a una entidad federativa
unica, sino que se amplia a las posibilidades de presentarse en diferentes entidades

de los Estados Unidos Mexicanos.

4.3.3.- Poblacion objetivo

La poblacion objetivo son los productores (proveedores) y compradores: los primeros
son de una region determinada y que proveen de la materia prima para consumo
humano; los compradores son aquellos que adquieren el producto directamente al
productor. A estos compradores los conoceremos como intermediarios primarios y
como secundarios a los que compran a los intermediarios primarios. EI comprador

final son los consumidores y asi se denominaran.

Dado que para llegar al consumidor en diversos productos existe una gran cantidad
de intermediarios para llegar a juntar volumen con un acopiador final y transportarlo,
nos indica que existe un incremento gradual de precios del mismo producto por pasar
a diferentes manos. Ante esta situacion se trabajara con aquellos intermediarios
finales y que dependeran del producto que se maneje. Se trabajoé con el consumidor
final dado que el sitio sera para comercializacion de empresa a consumidor (B2C)
(Briz J. y Isidro L. 2000). La institucion o persona que realiza el trabajo de conexion

en plataforma electrénica o Web se le conocera como enlace.

Dado que existen diversos productores agropecuarios se trabajé con aquellos que
estan organizados y caven dentro del concepto de cadenas agroalimentarias. Esto
debido a que presentan mayores posibilidades de ingresar sus productos al comercio
electronico, por estar organizados, mantener volumenes y precios competitivos.
También se considerd el hecho de que no se puede trabajar con todos los tipos de

productores, aun cuando el modelo Gulebe sea genérico.

38



7.- Literatura citada

Baldwin, R.L. 1995. Modeling ruminant digestion and metabolism.1st Ed. Chapman &
Hall. London, UK.

Birkett, S.; de Lange, K. 2001. Limitations of conventional models and a conceptual
framework for a nutrient flow representation of energy utilization by animals.
British Journal of Nutrition. 86: 647 — 659.

Bologna, J. y Walsh, A. M. 1997. The Accountant’s Handbook of Information
Technology, John Wiley and Sons.

Briz J. y Isidro L. 2000. Internet y comercio electronico. Ediciones Mundi prensa.

Espana.

Castello Munoz E. 2007. Gestion comercial de servicios financieros. Editorial ESIC,
pp 350.

Chan, H., Lee R. Dillon T. y Chang E. 2001. E - commerce: fundamentals and
application. Editorial Wiley. New York. USA.

Eells, R. C. Walton, 1971. Fundamentos conceptuales de los negocios. Fondo de

cultura econdmica. México.

France J., Thornley, J.H. 1984. Mathematical Models in Agriculture.1st Ed.
Butterworth & Co. Ltd. United Kingdoom.

Garcia M., 1990. Notas sobre mercados y comercializacion de productos agricolas.

Colegio de Postgraduados. Centro de Economia. México.

39



Gaspar — Génico, J.A. 2005. Disefio de un modelo tedrico conceptual de negocios
electrénicos para la comercializacion de productos agropecuarios. Tesis de

Maestria. Colegio de Postgraduados. México

Gaspar-Geénico JA, |. Vargas-Villamil, V. Coérdova-Avalos, E. Ramos-Méndez, T
Acosta-de la Cruz, F. lzquierdo-Reyes, 2007. Diagndstico del comercio
electrénico de las empresas mexicanas agropecuarias que ofertan productos en
internet. Universidad y Ciencia. México. [En lineal.
<http://www.ujat.mx/publicaciones/uciencia/diciembre2007/capitulos/2_comercio
_electronico.pdf>. [27 enero de 2008]. Vol. 23 (2): 103 — 113, 2007. ISSN 0186 —
2979

Ghaoui Claude, 2006. Encyclopedia of Human Computer Interaction.ldea Group
Reference.Liverpool John Moores University. UK.

Goémez R., Francisco, 1995. Mercadotecnia en Venezuela. Ediciones Fragor.
Caracas, Venezuela.

Gimeno Ullastre J. A., Rubio S. Y Tamayo, 2006. Economia de la Salud:
fundamentos. Ediciones Diaz de Santos, pp 476. ISBN: 8479787473. México.

Hall R. E., y Lieberman M., 2006. Macroeconomia: principios y aplicaciones. Editorial
Cengage Learnig Editores, pp. 568. ISBN: 9706864229.Espania.

Hanson, W. 2000. Principles of Internet Marketing.Printer West Publishing.United
States of America.

Hassan Montero, Y. 2003. Guia de evaluacion heuristica de sitios Web. Universidad
de Granada. Centro de Ensenanzas virtuales de la Universidad de Granada.

Huidobro, José, 2007. Tecnologias de informacion y Comunicacion. Universidad
Politécnica de Madrid. Espanfia.

ITAA 2007. Information Technology Association of America. Information Technology.
http://www.itaa.org/results.cfm

Kotler, Philip 1998. Fundamentos de Mercadotecnia. Gary Armstrong. Prentice Hall
Hispanoamericana, S.A. México.

40



Krugman P. R., y Wells R. 2006. Microeconomia. Editorial Reverte, pp. 537 ISBN:
8429126317. Espafa.

Legislacion Mexicana de Comercio Electrénico en México 2007. Legislacion
Mexicana de Comercio Electréonico en México: indice.
https://www.travel-center.com/Legal/Mexican-Ecommerce-Regulations-
Spanish.htm

Mortimore M., Buitelaar R. y Bonifaz J.L. 2000. México: un canalista de su
competitividad Internacional. Red de Inversiones y Estrategias Empresariales.
Unidad de Inversiones y estrategias Empresariales. Division de Desarrollo
Productivo y empresarial. CEPAL. ECLAC. Serie desarrollo productivo No. 62.
http://www.eclac.org/cgi-
bin/getProd.asp?xml=/publicaciones/xml|/2/4632/P4632.xml&xs|=/ddpe/tpl/p9f.xsl
&base=/ddpe/tpl/top-bottom.xsl

OMC 2008. EI GATT y el Consejo del Comercio de Mercancias. Organizacion
Mundial del Comercio.
http://www.wto.org/spanish/tratop_s/gatt_s/gatt_s.htm

Parkin M. 2006. Economia. Sexta edicion. Editorial Pearson Educacion de México.

Pearson, C.J. y Ison, R.L. 1997. Agronomy of grassland systems.2nd
Edition.Cambridge University Press. Cambridge, U.K.

Pedra, Marcelo 2007. Glosario Informatico y de internet. Marcelo Pedra Network.
http://www.marcelopedra.com.ar/glosario_|.htm

SE' 2008. Ficha de Publicaciones. Negociaciones Comerciales. Fechas de
publicacion y entrada en vigor de los TLC suscritos por México. Secretaria de
Economia.
http://www.economia.gob.mx/?P=2113#

SE? 2008. ;,Qué es una practica desleal de comercio internacional? Normatividad,
Inversion Extranjera y Practicas Comerciales. Secretaria de Economia
http://www.economia.gob.mx/?P=395

SICE 2002. Sistema de Informacién sobre Comercio Exterior: comercio electronico,
Legislacion Nacional Meéxico, gaceta parlamentaria, afno Il nuamero 500
miércoles 26 de abril de 2000.

Suarez, J. 1990. Un modelo cualitativo del proceso de solucién de problemas: el
modelo del diamante. Universidad Nacional Auténoma de México. Cuaderno 5.
México.

41



Tucker, |. 2002. Fundamentos de economia. Universidad de Carolina del Norte en
Charlotte. Departamento de Economia. E. U.

UNCTAD / WTO 2000. Secretos del Comercio Electrénico; guia para pequenos y
medianos exportadores. Centro de Comercio Internacional. Geneva,
Switzerland.

Vazquez V. A. 1997. Aplicaciéon de internet en la comercializacidon de servicios para la
exportacion. Relacion de internet y la comercializacion. UNAM
http://www.bibliodgsca.unam.mx/tesis/tes3agvv/tes3agvv.htm

Viscencio B. H. 2002. Economia para la toma de decisiones. Editorial Cengage
Learning Editores, pp. 386. ISBN: 9706862137. Espafia.

Yurén, C. M. 1982. Leyes, teorias y modelos. Editorial trillas. México.

42



CAPITULO I.- DIAGNOSTICO DEL COMERCIO ELECTRONICO DE LAS
EMPRESAS MEXICANAS AGROPECUARIAS QUE OFERTAN PRODUCTOS EN
INTERNET.

Diagnostic of electronic commerce of Mexican agriculture enterprises that

offerproducts on internet.

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

Palabras clave: Poblacion objetivo, negocio, comercio electrénico, competitividad,

agropecuario, empresa.
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ABSTRACT. The purpose of this study was to carry out a diagnosis of the agricultural
companies that offer products online. The study subject consisted of Mexican

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

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

1.1.- Introduccién

Los distintos sectores que apoyan la economia Mexicana han entrado en cambios
importantes a partir de la apertura comercial con el Acuerdo General de Aranceles y
Comercio (GATT) en 1986 (Jiménez et al., 2004). El sector agropecuario ha sido el
mas afectado por este tratado y por los 11 tratados consecutivos firmados hasta el
ano 2007, ya que aumentaron principalmente sus problemas de capital, créditos,
mecanismos agiles de comercializacion, ordenamiento y defensa de mercados
(Grammont et al., 1999; An6énimo 2002; Anénimo 2003; Anonimo 2005a). De acuerdo
con Espinoza-Garcia (2001) y Osuna et al., (2002) los productos agricolas y
pecuarios han sido afectados por la globalizacién. Los problemas se presentan tanto
para las empresas grandes, medianas, chicas y micro. El presente trabajo aborda el

problema de comercializacion de productos agropecuarios enfocado a los
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mecanismos agiles de comercializacion, ya que al respecto Quijano (2002) y Corrales
(2004) mencionaron que la globalizacion impone tendencias generales de desarrollo
para las empresas. Sin embargo, el empleo de las tecnologias de la informacién ha
permitido reducir la intermediacién, lograr la automatizacion, mejorar las relaciones, y
la disminucion de costos operativos para conseguir el progreso deseado por la

empresa (Maggiolini & Salvador 2002).

Las tecnologias de la informacion han agilizado la comercializacién de productos
agropecuarios en el mundo globalizado (Hanson 1999). El internet a nivel mundial es,
cada dia, mas utilizado para promocionar, comunicar, informar, vender rapido y a
precios mas bajos que los mecanismos convencionales. Por esta razén, el uso del
internet dirigido a la venta de productos a dado origen al comercio electrénico y aun
mas a los denominados negocios electrénicos, como la fase mas avanzada de ventas
por medios electronicos (Anonimo 2000; Chan et al., 2001). Esta forma diferente al
comercio tradicional, ha tenido éxito en diversos sectores a nivel mundial, incluso en
el agropecuario pero en menor proporcidon a otros sectores. La capacidad de
agilizacion de la venta que ofrece el internet es alta por lo que representa una buena

alternativa para la comercializacidon de los productos agropecuarios mexicanos.

Para realizar recomendaciones sobre el uso del comercio electrénico en México,
como alternativa a los problemas de comercializacion de productos agropecuarios en
el mercado nacional e internacional, es necesario contar con un diagnostico de la
situacion actual del comercio electrénico de las empresas mexicanas que ofertan sus
productos agropecuarios por internet para conocer si han conseguido sus objetivos
planteados en un inicio por ellas, asi como las causas que han influido en sus
resultados. Por lo anterior, el objetivo de este trabajo es realizar un muestreo de los
sitios Web mexicanos que ofertan productos agropecuarios para identificar si han
obtenido los resultados esperados, asi como detectar las causas de bajos resultados.
Ademas de la operatividad de variables que permitan identificar el estado actual del

comercio electronico de productos agropecuarios. Finalmente a través del analisis de
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los resultados, identificar el estado actual del sector agropecuario que oferta sus
productos en internet y proponer estudios prioritarios para mejorar los resultados de
las empresas que trabajan y las que desean incursionar en el comercio electronico,
de esta forma, una empresa pueda establecer sus estrategias para superar sus

problemas y potenciar sus aptitudes (Porter 1987).

1.2.- Materiales y métodos

Descripcién del area de estudio

El area de trabajo fueron las paginas de internet de México, las cuales se reconocen
por el dominio “mx”. El buscador utilizado fue Google, region México. Para esto se
empled el area de busquedas avanzadas, estableciendo un filtro que restringiera la
entrada de dominios diferentes al buscado (Anénimo 2005b). De estas paginas se
buscaron las paginas que promocionaran productos agropecuarios y se excluyeron
las siguientes: aquellas de caracter informativo, de productos procesados, forestales
y de pesca (Anonimo 2005c). Los datos que se registraron fueron correo electrénico y

el nombre de la empresa.

Disefio de la encuesta

Primero se realizé una investigacion exploratoria en fuentes de informacion
relacionadas al tema como son: articulos cientificos, libros, tesis, consulta a expertos
de México y el extranjero, consulta a usuarios y consumidores y entrevistas a
funcionarios de México y el extranjero. Esta informacion fue de utilidad para la
obtencion de variables que afectan las relaciones de compra venta durante las
transacciones en linea que sirvid de base para la realizacion de la encuesta. Un
numero de 481 empresas mexicanas dedicadas a ofertar productos agropecuarios
relacionados al comercio electronico fueron registradas, con un n = 40, mismo que

representd el 8.3% de la poblacion. El estudio fue disefiado para obtener resultados
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con una confianza de 95% y con un valor de la amplitud de intervalo de 0.15 para
formar los estratos. Los resultados obtenidos se estratificaron por frecuencias, dado
que las empresas podian tener mas de un objetivo al anunciarse en una pagina
electronica. El cuestionario consistio de 10 preguntas, las cuales fueron previamente
codificadas para su envio y posterior analisis. Las preguntas fueron seleccionadas
evitando la elaboracion de un cuestionario largo que provoque datos falseados
(Santesmases 2001). El concepto “otros” frecuentemente utilizado como respuesta
para las preguntas, signific6 una opinién personal del encuestado diferente a las
opciones que se le presentan en el cuestionario. El cuestionario se envidé a las

direcciones de correo electrénico de las empresas seleccionadas.
Disefio de muestreo utilizado y analisis estadistico.

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

porcentajes poblacionales (Scheafer 1987).

N

0= P
(N-1)D+ pq W

donde q=1-py D =B?/4

En virtud de no contar con informacién previa se utilizé una p = 0.5; la cual garantiza
una n conservadora o sea un poco mas grande que la 6ptima (Scheafer 1987).
También se utilizé un limite para el error de estimacion, b = 0.15. Los datos obtenidos

se capturaron directamente en el estadistico Dyane version 2, empleado para el
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disefio y analisis de encuestas en investigacion social y de mercados (Santesmases
2001). La informacion obtenida se analizé a través de estadisticas descriptivas como
son porcentajes y frecuencias. La operatividad de las variables consistio
principalmente en descender del nivel conceptual las hipotesis y objetivos hasta la
descripcion cuantitativa de indicadores. Las férmulas para el célculo de los
indicadores fueron construidas de una manera logica para interpretar la informacion
obtenida segun la definicibn de Atocha (1998). Las férmulas empleadas se
encuentran en el Cuadro 1.1.que hace mencién al origen de los indicadores
utilizados.

Cuadro 1.1. Clasificacion de modelos origen de los indicadores usados para realizar el diagndstico del
comercio electrénico de las empresas mexicanas agropecuarias que ofrecen productos en internet.

Table 1.1. Origin of the indicators used in the diagnosis of e-commerce of Mexican agricultural
companies that offer products on internet.

Objetivos Variable 0 Indicador
Factor
Realizar una encuesta Origen b = Empresas que se originaron fuera del internet
para determinar qué
proporcién de la poblacién Formulas:

n

TotEmp=i a+z b
=1 =1

[tEmp— i a 00]
i=1
b=

TotEmp

a = Empresas que se originaron dentro del internet
TotEmp = Total de empresas

se origind fuera de él.

Realizar una encuesta Objetivo a = objetivo n
para identificar el objetivo
de la empresa al colocar Férmulas:

su producto
n

i STRobj=i a’ly bﬂi cTi d
=1 =1 =1 =1

= i=1
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{Z STRobj —[z p+Y e+ dﬂ
P i1
x100

i=1 i=1

Zn: STRobj

i=1

b = Objetivo n + 1
¢ = Objetivon + 2
d = Objetivon + 3
STRobj = Suma total de respuestas de objetivos

Realizar una encuesta Objetivo b = Empresa que ha conseguido sus objetivos
para determinar si las
empresas han logrado lo Férmulas:

que se propusieron n n
TCobj= Z a’l Z b
i=1 i=1

n
T Cobj—Za
i=1
b= —-7~x100
TCobj
TCobj = Total de empresas que respondieron al

cumplimiento de sus objetivos

Realizar una encuesta Objetivo a=problema n
para identificar cuales son
los problemas que Férmulas:

presentan los sitios

n

i=

i TRpr0b=i aui b+zn cl] dui e,if
i=1 -1 =1 = = R =

{Z}T:TRprob—(ib+Zﬂ:c+id+ y e+ y fﬂ
g=Lit i=1 1=1 =1 i=1 i=1 X

Zn: TRprob

i=1

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

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

es la mas interesada en
resolver los problemas
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relacionados al sitio Web.

una encuesta

identificar las
variables que  hacen
competitivas a las
empresas mexicanas, en
relacion a su producto.

Realizar
para

Competitividad

i TRJ int e= i a:i b+i c+i d
i=1 [ A = N = R = |

{Z TRﬁnte—[ b+>c+ dﬂ
i=1 i=1 i=1 i=1 ¥100

TRJinte
i=1
b = Jerarquian + 1
¢ = Jerarquian + 2
d = Jerarquian + 3
TRJinter = Total de Respuestas de la jerarquia interesada
en resolver los problemas

=

a=

a= Variable n

Formulas:
Zn:TRcompe = Zn:a+zn:b+zn:c+zn:d+zn:e+zn:f
i1 i=1 i=1 = i=1 i=1 i=1

n

i TRcompe— b+i c+Z d+i e+if
i=1 i=1 =S R =]

1= =

a= n
Z TRcompe
i=1

b = Variable n+ 1
¢ = Variable n+ 2
d = Variable n+ 3
e = Variable n+ 4

f=Variable n+ 5
TRcompe = Total de respuestas de competitividad

Relacion entre variables
Con la finalidad de determinar si las variables (preguntas) del Cuestionario guardaron

alguna relacion se realizé una Prueba de Independencia, para lo cual se utilizd el

estadistico JI cuadrada:

Dénde:
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Oij corresponde al numero de observaciones clasificadas en la fila i columna j
ni. es el numero total de observaciones en la fila i
n.j es el numero total de observaciones en la columna |

n.. es el numero total de observaciones

Planteamiento de la Hipotesis:
Ho: Las variables X y Y son independientes

Ha: Las variables X y Y no son independientes

Regla de decision:

2 2
= . N .
Si #¢= Xl-a 1711 gntonces se acepta Ho con un nivel de significancia *

i X3>X[21—a #=11Te=17] i iNAifi in A
Si ’ entonces se rechaza Ho con un nivel de significancia

En el Cuadro1.2.se presentan los resultados de la prueba de independencia para las
Preguntas del Cuestionario (anexoB), el cual muestra que para todos los casos
analizados no se rechazoé la Hipdtesis nula (Ho), lo que significa que las variables
fueron independientes por lo que no guardaron relacién alguna de acuerdo a la
muestra tomada. Por el tipo de respuesta permitida en las demas preguntas no fue

posible aplicar esta metodologia para cada una de las relaciones posibles.

Cuadrol.2. Matriz de resultados de la prueba de independencia entre las variables Preguntas del
Cuestionario. ()(2C = valor calculado del estadistico, th = valor tedrico del estadistico, NRHy = No se
rechaza la hipétesis nula (las variables son independientes)).

Table 1.2. Data matrix for the test of independence among the variables Questions of the Survey (x* =
Statistic calculated value, x* = Statistic theoretical value, NRHO = Does not reject the null hypothesis
(the variables are independent)).

En caso de
guerer . .
¢Ha ¢Donde vender sus ¢%ganto estaria
. ! ispuesto a
conseguido comenzo su productos agar por su
sus objetivos? negocio? en internet, P gsitirc))'?
SPor quélo ’
haria?
¢Ha conseguido sus X*.=2.85 X*.=5.01 X*.=17.58
objetivos? X?.=7.81 X% =12.59 X% =24.99
NRH, NRH, NRHg
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;Donde comenzé su X%, =3.90 X%.=1.14

negocio? X% =5.99 X%=11.07
NRHq NRHg

En caso de que X%=13.11

quiera X%=18.31

vender sus NRHg

productos por
internet ;Por qué lo
haria?

1.3.- Resultados
La encuesta mostré que el 95% de la poblacién se originé fuera del internet. El

restante 5% se origind usando internet desde su inicio. El objetivo de las empresas
de anunciarse en internet fue conseguir mas clientes (66.7%), seguido de colocarse
en linea por publicidad (17.6%), vender dentro del sitio (7.8%) y tener un catalogo en
linea (7.8%) (Figura 1.1.).

Figura 1.1.0Objetivos que buscan las empresas (a = Vender dentro del sitio, b = Conseguir mas
clientes, ¢ = Solo publicidad, d =Tener un catalogo en linea).

Figure 1.1. Objectives sought by businesses (a = to sell within the site, b = to get more customers, ¢ =
only advertising, d = to have an online catalogue).

22.5% de las empresas han conseguido sus objetivos planteados al anunciarse en un
sitio Web. En cambio el restante 77.5% no han cubierto sus expectativas. La principal
razon por la que los encuestados venderian sus productos por internet fue en caso de
que las ventas hayan bajado (37.5%), seguido por la respuesta de que no lo
necesitan (27.5%) y otros (35%). El principal problema que afecté el desempefio de
un sitio Web que oferta productos agropecuarios fue que desconocen quien es su
posible clientela (50.9%) seguido de la incapacidad del comprador de encontrar el

producto que busca (13.2%), la dificultad para encontrar al sitio (13.2%), la escasa
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informacion del producto que se oferta (7.5%), la dificultad en la utilizacién del sitio
(7.5%) y otros (7.5%) (Figura 1.2.).

Figura 1.2.Principales problemas que afectan el desempefio de un sitio Web (a = No sabe quiénes son
sus posibles compradores en internet, b = El sitio no se encuentra, ¢ = El sitio es dificil de utilizar, d =
Escasa informacion del producto que se oferta, e = El comprador no localiza el producto que busca, f =
Otro).

Figure 1.2. Major problems that affect the performance of a Website (a = not knowing the potential
buyers on internet, b = not able to find the Website, ¢ = the Website is difficult to use, d = little
Information on the product that is offered, e = the buyercannot locate the product he is looking for, f =
other).

El problema de desconocer su posible clientela puede estar relacionado a la
incapacidad del comprador de encontrar el producto que busca ya que no podria
enfocarse directamente a ella. Los productos agropecuarios tuvieron diferencias con
respecto a sus competidores, la principal fue la calidad del producto (32.1%), seguido
del precio (21.7%), disponibilidad a lo largo del afo (16%), servicio (14.2%),
presentacion (13.2%) y otros (2.8%) (Figura 1.3.).

Figura 1.3. Factores de competitividad (a = Calidad, b = Precio, ¢ = Esta disponible a lo largo del afo,
d = Presentacion, e = Servicio, f = Otro).

Figure 1.3. Competitiveness factors (a = quality, b = price, ¢ = availability throughout the year, d =
presentation, e = service, f = other).
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En la encuesta se observo que la direccion de la empresa es la mas interesada en
resolver los problemas (44.7%), seguida de los socios o duefios de la empresa
(38.3%), secretario (6.4%) y otros (10.6%). Los encuestados consideran que la
principal limitante para tener un buen sitio, es no saber qué empresa disefiadora de
sitios es mas conveniente (50%) y se relaciona con la respuesta de que no disponen
de personal capacitado, la cual fue seleccionada por el 27.5% de las empresas. Sin
embargo, al 20% no le intereso tener un sitio y un 10% no tuvo acceso a internet. El
motivo mas importante que tendria una empresa para decidirse a invertir sus
recursos es financiera, ya que el 45% considerd importante contar con capital y el
27.5% tener un analisis financiero con buenos indicadores. Otros aspectos
importantes, son el ver que otros negocios tengan éxito (25%), contar con personal
capacitado (17.5%) y otro (5%).

El 47.5% de los encuestados considerd que el pago para mejorar su sitio o elaborarlo
debia de ser de 5 000 pesos mexicanos 6 416 ddlares estadounidenses a tasa de
cambio de 12 pesos por dolar americano, seguido de 10 000 pesos 6 833 dolares
(12.5%), 7 000 pesos 6 584 ddlares (2.5%), 15 000 pesos 6 1 250 ddlares (2.5%) y
otro (10%).

1.4.- Discusioén

El 95% de las empresas mexicanas que ofertan sus productos agropecuarios en
sitios Web, se originaron fuera de ellos. Esto refleja que las empresas tienen poca
experiencia y que los objetivos planteados por ellos mismos no se consiguen debido
a que tienen que adaptarse a los requerimientos del comercio y negocio electrénico.
Por otro lado las empresas que tienen su origen dentro del internet tienen mas
facilidades para competir y conseguir sus objetivos, pues estructuran sus empresas
de acuerdo a las necesidades del internet (Anénimo 2000). Esto no significa que una
empresa que naci6 fuera del internet no puede incursionar en él, sino que tiene que

adecuar su empresa o0 una seccion de ella para que atienda este mercado.
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Las empresas que ofertan sus productos pueden tener mas de un objetivo al
anunciarse por internet. Esto se observa en los resultados de la encuesta, que
muestran una frecuencia de 51, con respecto a 40 respuestas que deberia haber, si
solo tuvieran un solo objetivo. Los resultados indicaron que el principal objetivo es el
conseguir clientes, lo cual concuerda con lo expresado por trabajos de investigacion
sobre el interés de las empresas (Porter 1987; Chan et al., 2001). En segundo lugar
es el interés por la publicidad de sus productos y empresas, como un medio mas
econdmico con respecto a los medios de comunicacion convencionales. En tercer
lugar estan el vender dentro del sitio y tener un catalogo en linea. Esto ultimo indica
que solo un 7.8% de las empresas mexicanas que se anuncian en internet realiza

actualmente negocios electronicos en México.

La baja proporcion de las empresas que han conseguido sus objetivos se relaciona
con su origen, ya que sus escasos logros estan ligados a su poca experiencia de
desarrollo en el medio de comercio electronico. La experiencia es uno de los
principales factor para cumplir sus objetivos de otros sectores econémicos, como es

sefalado por los autores Briz & Isidro (2000) y Nufiez (2001).

La pregunta acerca de las razones por la que los encuestados tendrian para vender
sus productos por internet esta enfocada a conocer si utilizarian el Web por razones
economicas. Las respuestas nos indican que la mayoria lo realizaria como
consecuencia de que las ventas bajen en el comercio tradicional, por lo que se

buscan alternativas de comercializacion.

La encuesta revel6 que las empresas no saben quién es su poblacion objetivo y con
ello tampoco puede enfocar su atencién para realizar el disefio y contenido del sitio,
lo cual concuerda con lo mencionado por Briz & Isidro (2000). De esto se concluye
que es necesario identificar a la poblacion objetivo o posibles clientes, a través de un
plan de negocios y de los elementos que la componen. En segundo lugar esta la
dificultad de poder encontrar el sitio y el producto que el cliente necesita, lo cual es

consecuencia de un mal disefio del sitio, donde es importante considerar los aspectos
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técnicos relacionados a la capacidad del sito para ser encontrado por los motores de
busqueda. La dificultad de poder encontrar los productos que el cliente necesita, se
puede deber a que los sitios solo ofertan un solo producto, con diferentes

presentaciones, lo que dificulta el poder solicitar otros productos de interés.

Dado que el producto ofertado es la mercancia y objeto de interés del cliente, es
conveniente identificar las caracteristicas que permiten a las empresas ser
competitivas frente a otras empresas. Segun la encuesta, la calidad del producto fue
la caracteristica que hizo mas sobresaliente a las empresas. En segundo lugar se
ubicé el precio del producto. Esta caracteristica es importante ya que los precios de
productos mexicanos con respecto a los de importacion es mas alta, por ser mas
altos sus costos de produccion. En tercer lugar fue la disponibilidad del producto a lo
largo del afio. Cabe mencionar que una desventaja de los productos agropecuarios
sin transformacién es que son perecederos. Por lo que no se pueden ofrecer a lo
largo del afio si no se cuenta con infraestructura y equipo adecuado para su
conservacion en buen estado. El servicio y la presentacién no fue una caracteristica
muy importante para las empresas, por lo que estas dos -caracteristicas
adecuadamente trabajadas representan un valor agregado que puede incrementar
sus resultados. Porque si bien el comercio electrénico y los negocios electrénicos
representan una alternativa de comercializacion, representan ante todo una mejor
calidad de servicio al cliente y hoy en dia ante la fuerte competencia por mercados, el
servicio es una diferencia que esta al alcance de las empresas y debe ser

considerado.

Las empresas encuestadas que atraviesan por diferentes tipos de problemas,
necesitan plantear propuestas de solucidon a la jerarquia de la empresa que esta
interesada en resolverlos. El resolver los problemas y realizar estrategias de negocios
es tarea de la empresa, por lo cual, es importante definir de quien es la
responsabilidad de llevarlas a cabo (Espin-Andrade 1999). En el estudio realizado se
preguntd que parte del organigrama de la empresa era la mas interesada en resolver

los problemas. Los resultados indicaron que en el 77.7% de las empresas, su
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directiva o gerencia es la mas interesada en resolver los problemas que impiden
conseguir los objetivos que los motivaron a anunciarse en un sitio Web. Esto indica
que de realizarse un planteamiento de un sitio con las caracteristicas de un negocio
electrénico, lo mas indicado es plantearselo a la directiva de la empresa. La principal
limitante para tener un sitio funcional en internet es de origen técnico. Probablemente,
esto se debe a que en México las Universidades e Institutos enfocan sus cursos de
computacion en programacion y disefio, y casi no incluyen la psicologia del cliente y
la arquitectura del disefno. Ademas, la formacién sobre comercio electrénico y
negocios electronicos es limitada. Las instituciones que incluyen este tipo de
conocimientos carecen de programas de trabajo y/o investigacién para desarrollar
modelos conceptuales, que mencionen las variables que influyen en el desarrollo y
aplicacién de un sitio enfocado al comercio electronico y a negocios electronicos, en

particular negocios agropecuarios.

Los motivos que tiene una empresa para decidirse a invertir sus recursos son varios,
principalmente financieros. La realizacion de proyectos, como el de un sitio Web, con
capital de la misma empresa requiere de analisis financiero con la finalidad de
detectar si el proyecto es rentable o no, ademas de saber en qué tiempo se puede
empezar a tener ganancias, con la finalidad de que el empresario sepa en qué
momento debe invertir y cuanto. La inversion que consideran requieren las empresas
para mejorar o elaborar un sitio Web esta entre 5 000 y 10 000 pesos o de 417 a 834
dolares americanos, lo cuales importante conocer como base de futuros trabajos
relacionados al tema, ya que el factor econémico podria ser determinante para definir

las estrategias de comercio electrénico.

El presente diagnostico del comercio electrénico de productos agropecuarios en
México, indica que esta forma de comercializar aun estda empezando y ya existen
indicios de éxito de algunas de ellas. Los bajos resultados de las empresas
encuestadas se deben a su poca experiencia en las formas de comercializaciéon que
ofrece el internet. Es por ello que tienen diferentes problemas, como la falta de

identificacion de sus clientes potenciales. El resolver los problemas requiere antes
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que nada una guia que oriente a las empresas que actualmente utilizan este medio o
desean incursionar en él para ofrecer sus productos. Este tipo de guia debera ser un
modelo conceptual que describa los diferentes procesos para su aplicaciéon
(McCormick et al., 1977; Calzetta et al., 2005). Al respecto Baeza-Yates & Ribeiro-
Neto (1999) mencionaron que se deben utilizar los conceptos de uso generalizado
por las diferentes areas que intervienen e influyen de alguna manera para que se
realice un modelo. Su utilidad sera incrementar las posibilidades de éxito de una

venta a través del comercio y negocio electronicos.

Segun este trabajo, la principal limitante para que las empresas agropecuarias
mexicanas logren sus objetivos en Internet ha sido el desconocimiento de sus
posibles compradores. Lo anterior, como consecuencia a un origen diferente a la
Web, ademas de problemas en el disefio del sitio. Las empresas podrian concretar
con mayor facilidad sus objetivos si tuvieran un modelo conceptual como guia para el
desarrollo de sus sitios y que ésta se planteara a la directiva de la empresa y al
desarrollador de la plataforma. El desarrollo de esta plataforma requiere atender el

aspecto economico ya que es considerado como prioritario por las empresas.

El presente trabajo se enfocé a la participacibn de empresas agropecuarias y
especialmente aquellas que se encuentran localizables en el Internet. Lo cual
sugieren una serie de preguntas que pueden plantearse para futuros analisis de
especialistas y de equipos multidisciplinarios, incluso ONG’s ¢ Cual es el tamafo de
las empresas? ;Cual es el numero de trabajadores adecuado? ;Cuales son los
segmentos de comercializacion de las empresas agropecuarias quienes se ocupan
de “subir” al espacio virtual y promover sus productos y publicitarse? El tema es muy
amplio y a la vez coyuntural dentro de la dinamica comercial que vive México y se

requiere la cooperaciéon de diversas disciplinas, organizaciones y personas.
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CAPITULO Il.- ESTRUCTURA GENERAL POR NIVELES DE LOS COMPONENTES
DEL PROTOTIPO A EVALUAR

Resumen:

El modelo en prototipo llamado Gulebe tiene como objetivo ser una guia que permita
a los disefadores y a empresarios que deseen trabajar bajo la modalidad de
comercio electronico. EI modelo en prototipo considera tres espacios donde se
desarrolla la venta de un producto: el primero es la Web, misma que se constituye de
dos sub modelos y en total de cinco variables que explican aspectos propios del
internet; el segundo espacio es la comunidad virtual, compuesta de un sub modelo y
en total de tres variables, explica el comportamiento del comprador; el tercer espacio
es la empresa, compuesta de tres sub modelos y de trece variables que explican el
comportamiento de vendedor. La relacion e inter relacion de los sub modelos y de las
variables independientes afectan la principal variable dependiente, que es la venta y
explica el comportamiento. Para efectos de apoyo al desarrollo de una plataforma se
elaboroun modelo general por niveles de los componentes del prototipo el cual indica

de manera visual el orden de importancia de cada componente.

Palabras clave:modelo en niveles, productos agropecuarios, comercio electronico

Abstract:

The prototype model called Gulebe aims to be a guide for designers and
entrepreneurs who wish to work in the form of electronic commerce. The prototype
model considers three spaces where the sale of a product: the first is the Web itself is
made of two sub models and a total of five variables that explain specific aspects of
the internet, the second space is the virtual community Consisting of a sub model and
a total of three variables, explains the behavior of the buyer, the third space is the

company consisting of three sub models and thirteen variables that explain the
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behavior of the seller. The relationship and inter-relationship of the sub models and
the independent variables affect the main dependent variable, which is selling and
explains the behavior. For purposes of supporting the development of a platform is
generally modeled levels of components of the prototype which visually indicates the

order of importance of each component.

Key words:model levels, agricultural products, commerce electronic

2.1.- Introduccién

Un modelo es la interpretacion implicita y la representacién simple de lo que se
comprende de una situacion, o simplemente de las ideas respecto a esa situacion.
Construido con algun propdsito, puede ser expresado en numeros, simbolos o
palabras, pero siempre debe ser en esencia una descripcidén de entidades y la
relacion entre ellas (France y Thornley, 1984, Baldwin, 1995; Pearson e Ison, 1997;
Yuren, 1982; Suarez, 1990).

Es pues una construccion idealizada de la imaginacion de hombre sustentada en
conocimientos previos adquiridos en un inicio por los sentidos y procesados en
experiencias, el cual nos permite representar, entender, predecir comportamientos
del sistema. Esta representacién es nacida de la necesidad del hombre por la
supervivencia y garantia de mejores resultados. Las ventajas de utilizar modelos son
los bajos costos, tiempos cortos y con escasos o nulos dafos colaterales al sistema
que se representa. Se clasifican en dos tipos principalmente que son los cualitativos

(también conocidos como conceptuales) y cuantitativos.

El modelo tedérico conceptual es cualitativo, explica un suceso o sistema apoyandose
de conceptos aceptados por una comunidad en este caso cientifica (Fuentes, Z. A. et
al., 1995; Pearson e Ison, 1997). Se expresa de manera grafica o escrita bajo una

estructura y logica, la cual a su vez para una mejor comprension del sistema se
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compone de sub sistemas. Su disefio es esencial para explicar de manera sencilla y
practica un problema complejo para su estudio posterior bajo modelos cuantitativos.
Los modelos cuantitativos son aquellos que describen conforme a conceptos un
sistema y explicando de manera logica su estructura (Pearson e Ison, 1997). Los
modelos cuantitativos describen de manera matematica el sistema, por medio de una
0 varias ecuaciones. Para su desarrollo se requiere de apoyo de los modelos
cualitativos o conceptuales (Birkett y de Lange, 2001). Dentro de los cuantitativos se
identifican seis tipos de modelos que son los empiricos, mecanisticos, estaticos,

dinamicos, deterministicos y estocasticos.

Los modelos empiricos dan representaciones de un sistema sin implicaciones
bioldgicas, pero si con sucesos de la vida real. Se elaboran bajo procedimientos del
tipo jerarquico y conforme a una ecuacion del tipo lineal. Son empleados para
prondsticos y su apoyo para explicacidn del sistema es escaso (Forbes, 1993;
Baldwin, 1995). Los mecanicistas describen las relaciones causales subalternas y las
complejidades del sistema de forma mucho mas confiable. Dan representaciones del
sistema sin implicar sucesos de la vida real, pero dan a cambio una descripcion
detallada del suceso o el sistema descrito para su entendimiento o explicacion
(Bannink et al., 1997). Los estaticos se expresan bajo una o varias ecuaciones que
explican un evento en un tiempo y condiciones especificas. Es por ello que sus
recomendaciones son validas para el momento en que se realiza la investigacion
(Baldwin, 1995; Adler, 1998a). Los Dinamicos se expresan bajo una o varias
ecuaciones diferenciales principalmente y explican un evento con el tiempo como una
variable independiente continua por lo que ayuda a describir el curso de los eventos.
Este tipo de modelo provee habilidad y certeza superiores en la toma de decisiones
de manejo precedentes e inmediatas (Bates, 1998; Pearson e Ison, 1997; Adler,
1998a). Y los deterministicos implican que el resultado de sus ecuaciones sea
exacto. Por lo que sus prondsticos son definitivos para cantidades sin ninguna
probabilidad de distribucidon asociada. Este tipo de modelos incluyen cualquier

relacion algebraica y son utilizados en situaciones donde existen escasos recursos y
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varios productos sustitutos (Pearson e Ison, 1997). Los estocasticos: este modelo de
ecuaciones antes de definir todas sus variables como valores unicos, puede emplear
variables definidas por funciones de probabilidad o al azar. Este tipo de modelo
permite predecir el valor y la varianza en la respuesta (France y Thornley, 1984;
Baldwin, 1995).

El Comercio electronico de productos agropecuarios en México presenta diferentes
problemas pero el mas importante es la falta de un modelo teérico conceptual (MTC)
que sirva como guia para el desarrollo de plataformas Web y de la organizacion de
las empresas participantes (Gaspar-Génico et al., 2007). El tener un MTC permitira
poder realizar un mejor infodisefio de sitios Web para los usuarios bajo el concepto
de Comercio Electrénico, asi como realizar trabajos de investigacion que en un futuro
cercano permitan simular actividades de compran venta de productos agropecuarios.
Asi también como el identificar costos, tiempos e impactos de una empresa antes de

invertir dinero en el desarrollo de plataformas y de la organizacién de una empresa.

El modelo tedrico conceptual “Gulebe” (MTCG) contiene 18 elementos a considerar
para el disefio de una plataforma Web de CE de productos agropecuarios. El MTCG
contiene cinco sub modelos que permiten comprender mejor el sistema complejo de
compra venta de productos agropecuarios (perecederos y procesados) utilizando el
Comercio electronico. Este modelo permitira realizar trabajos de investigacion sobre
el CE, representar una guia para disefiadores, estudiantes, académicos relacionados
al desarrollo y disefio de plataformas Web y de CE. Se identificaron tres espacios
donde se realiza la compra venta de productos agropecuarios por via web que son
Comunidad virtual, Web y Empresa. Dentro de ellos se disefiaron cinco sub modelos
y cuatro variables no involucradas de manera directa con los sub modelos pero si

relacionados con el objetivo de compra venta.
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2.2.- Materiales y métodos

Debido a que no se identificd en la revision de literatura un modelo integral, para el
desarrollo de comercio electrénico de productos agropecuarios. Se diseid un modelo
genérico que explique el comportamiento de los usuarios (compradores vy
proveedores) del Comercio Electrénico de productos agropecuarios, con la
condicidonante de localizarse en regiones virtuales. Para ello se disefié y se utilizo la
Teoria General de Sistemas (TGS), sin embargo no se empled la simbologia
propuesta por esta corriente debido a que en términos computacionales hay aun
diferencias en el entendimiento y comprensién de algunos conceptos de manera
generalizada. Por esta misma razén se procedio a definir los conceptos empleados.

Existen diferentes tipos de modelos por lo que para su disefio existe una serie de
pasos Yy este tipo depende del uso que se requiera y sobre todo de la fase de disefio.
Dado que para el disefio de los modelos un primer paso es el modelo teorico
conceptual también conocido como descriptivo. Basados en la TGS, en su disefio se
siguieron los siguientes pasos: la identificacion de variables aceptadas por la
comunidad cientifica y relacionada al CE, para conseguirlo se realizé una consulta a
expertos, libros y articulos (se evitaron sinonimias de variables); después las
variables fueron organizadas en sub sistemas para una mejor comprensién de

sistemas complejos.

Definicidén del area de estudio.
Se trabajé dentro de la Teoria General de Sistemas, de la mercadotecnia en el area
de comercializaciéon y en especifico de productos agropecuarios e internet en la

modalidad de Comercio Electronico (CE).

Se realizé un estudio exploratorio identificando fuentes de informacién relacionadas a
la tematica. Posteriormente se realizd6 una entrevista con informantes clave para
identificar las variables que influyen en una compra venta.

Se identificaron los elementos que interviene en el desarrollo de una compra venta de

productos agropecuarios utilizando el comercio electrénico.
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2.3.- Resultados

En el disefio del modelo se planted un objetivo principal que es la venta debido a que
en el Comercio Electrénico, el principal interés es conseguir vender el producto
tangible o intangible ademas de que los modelos son de gran utilidad para resolver
problemas y facilitar el uso de plataformas (Benes$ et al., 2008; Kwon et al., 2008). En
el caso de los productos agropecuarios se busca vender productos perecederos y
procesados. Aunque también puede ser utilizado para la venta de productos
intangibles como son los servicios agropecuarios. Para comprender un sistema o
fendmeno del Internet que es complejo por su alto contenido de multi agentes (Dov et
al., 2009). Para mejorar su comprension esto se facilita al sub dividir sus
componentes y en este caso se sub divide en espacios, luego en sub modelos y
estos se integran de variables. Cabe mencionar que existen variables que no

necesariamente pueden estar dentro de un sub modelo pero si afectan al sistema.

Se identificaron en total 18 variables, se organizaron en tres espacios los cuales son
comunidad virtual, Web y empresa. En total se identificaron 5 sub modelos y 4
variables no involucradas de manera directa en un sub modelo. En el espacio
comunidad virtual se identific6 un sub modelo llamado poblacion objetivo. El segundo
espacio que es la web se identificaron (disefiaron) dos sub modelos y una variable
independiente. En el tercer espacio llamado empresa se identificaron (disefaron) tres

sub modelos y una variable independiente del sub modelo (figura 2.1.).
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Figura 2.1. Diagrama del modelo en prototipo Gulebe.

Las variables de mayor independencia se encuentran localizadas en el tercer nivel,
es decir estan en la parte de abajo del esquema. De manera general explica la
relacion entre variables y que la afectacion de esta variable afecta a la de arriba y
afectando de manera consecuente con la variable dependiente principal que es
Venta. Las variables que componen el modelo en prototipo se localizan en tres

espacios, seis sub modelos y 18 variables identificadas cada una de ellas por un

SEEEEEmEEEE R R

simbolo (cuadro 2.1.).
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Cuadro2.1. Variables que componen el modelo Gulebe.

Espacio

Sub modelo

Variable

Simbolo

Comunidad Virtual

Poblacién objetivo

Poblacion Objetivo

Seguridad

Legalidad

Web

Ubicuidad

Ubicuidad

Visibilidad

Accesibilidad
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Usabilidad

Usabilidad Fidelidad

Contenido Contenido
Disefio
Servicio
Familiaridad
Producto
Empresa Producto Comunicacion

Logistica
Vendedor
Vendedor Marca

Tamano
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Espacio comunidad virtual

Este espacio fue definido asi para identificar en el las variables que se desenvuelven
0 participan como son los usuarios. Entendiéndose por usuario a la persona que
utiliza la pagina Web pudiendo ser este también un usuario potencial, es decir aquella
persona que no lo utiliza por qué no encuentra el sitio Web.

Ademas que son variables que no se controlan directamente por el que oferta o es
dueno de la plataforma Web. En este espacio se disefid un sub modelo llamado
Poblacién Objetivo, misma que maneja a tres variables, dos de ellas en el nivel
inferior las cuales influyen para determinar el tipo de usuario. Esto debido a que en el
internet existen mas de 9.36 billones de paginas web y el usuario puede perderse en
ese gran numero de sitio (Baeza-Yates, 2004). Los usuarios del Internet son
numerosos, sin embargo para conseguir el mercado deseado, el total de ellos no nos
interesa, solo una parte y es la que nos compra y nos puede comprar a esta la

conoceremos como poblacion objetivo (Siegel, 1997; Abbas, 2008).

La pregunta seria como lograr identificar a los usuarios dentro del Internet, para
empezar ellos ya existen, ademas de los que se van integrando. Para identificarlos
necesitamos conocer cuales son las Palabras Claves que emplean en los
buscadores. Una herramienta para trabajar dentro de un sitio existente, es el

AdWords de Google, que entre otras cosas muestra que otras palabras claves son
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mas asociadas a los términos que estan utilizando los usuarios (Milton N. et al., 2006;
Agarwal et al., 2004; Gulli A. y Signorini A. 2009). Ademas de que se apoya de la
psicologia y la semantica para determinar lo que significa e interpreta por esa palabra

clave también conocidos como metadatos.

En el comercio electronico si son productos intangibles los problemas de envié se
reducen pues él envié es en linea. Sin embargo si es un producto agropecuario
tangible las distancias de envié son afectadas por las distancias, es por ello que se
considera la variable Procedencia del usuario. En la procedencia se considera debido
a la localizacién geografica del lugar a donde sera enviado el Producto. De esta
forma definir a priori si es conveniente, hasta donde se puede enviar un Producto.
Ademas de calcular de manera previa el costo y las acciones para entregar el
Producto lo que permite la satisfaccion de los compradores y efectos significativos del

uso de la plataforma de CE (Khosrow-Pour 2006; Sang-Yong et al., 2007).

Espacio Web

En el espacio Web se encuentran las variables que explican los fenbmenos que
ocurren dentro del mundo virtual de la Web. Estas variables pueden ser manejadas e
interpretadas, asi como elaborar estrategias que permitan a sitio Web y a la empresa
para conseguir adentrarse. Sin embargo son variables que pueden ser poco
afectadas de manera directa. Es el caso del sub modelo Ubicuidad el cual explica
como un sitio puede ser primero encontrado y luego visto por el usuario (Barish y
Knoblock 2008) y en este ultimo punto sefalado por la variable Visibilidad. La
Ubicuidad es como alguien puede localizar el sitio puede por tener la direccion
previamente por un medio diferente a la Web, la segunda por medio de buscadores y
la tercera por accidente (Goble y Stevens 2008; Barish y Knoblock 2008; Jen-Her et
al., 2008). Si al sitio no pueden acceder los motores de busqueda este sitio no podra
aparecer en las busquedas o bien si es indexado puede estar en las ultimas paginas.

Si el sitio ya fue ubicado pero este no puede verse debido al uso de una fuente poco
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utilizada, colores que impiden la visibilidad del texto debido a usuarios con problemas
visuales, ademas que para poderse ver requiere de scripts para su lectura. Es
importante considerar en la variable Ubicuidad que los motores de busqueda estan
en constante desarrollo y cambio para mejorar sus busquedas en la llamada mineria
de datos.

En el disefio de una plataforma la variable Accesibilidad es para indicar el grado de
cdmo los usuarios con distintas capacidades y discapacidades pueden acceder al
Internet para obtener la informacion y a los servicios de los productos en venta
(Bergman J., et al., 2006; Salter J. D et al., 2008; Shawn, 2009). En este caso los
sitios presentan informacion basica del producto oferta y de la empresa, pero la
informacion de compra de bienes y servicios se tiene que registrar y autentificarse
como un cliente. Sin embargo existen limitantes que la empresa debe considerar
previamente para evitar problemas, de visién del usuario, de Seguridad y de falta de

informacion adecuada para el usuario.

La variable Usabilidad en las plataformas de comercio electronico es empleada para
definir qué tan facil es el uso de la misma por una persona para realizar una tarea
asignada que en este caso es la compra de bienes y servicios agropecuarios, se
mide en funcidn de la satisfaccion del usuario al realizar la actividad (Conrad F. G. et
al., 2008; Nielsen J. 2009). La interaccion es del usuario con la plataforma y los
medios con el que se realiza la actividad (computador, tecnologia mévil). Ademas de
ello se debe anexar que en el caso de México los compradores y proveedores de
productos agropecuarios tienen un bajo nivel de educacion y alfabetizacion
tecnolégica e informacional. Si una plataforma de CE es ubicada, su contenido
visible, la informacién de los productos bienes y servicios es accesible y ademas la
plataforma es Usable el usuario al utilizarlo se puede influir en su Fidelidad (Broekens
J. et al., 2007; Siemer et al., 2007; Anonimo, 2009). La variable Fidelidad es para
denotar que existen elementos cognitivos en el usuario, que el usuario utilice el sitio
no solo una vez, sino ademas regresar para efectuar sus compras y con las

posibilidades de recomendarlo a clientes potenciales (Winter K. A. y Kuiper N. A.
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1997; Broekens et al., 2007: Anénimo, 2009). El objetivo de la fidelidad es tener a un

usuario comprometido de manera emocional y no forzado por otros medios.

Espacio Empresa
El espacio empresa fue seleccionado para ubicar en el los aspectos que se refieren a
las personas fisicas o morales que ofertan sus productos por medio de una
plataforma de comercio electrénico. Explica las actividades efectuadas y necesarias a
llevar a cabo por parte del oferente y ademas del duefio de la plataforma en caso de

que esta no sea parte del proveedor de los bienes y servicios.

En este espacio de identificaron tres sub modelos y una variable no relacionada
directamente con los sub modelos. El sub modelo Contenido se relaciona
directamente con las variables de disefio de informacion, la Legibilidad y la
Relevancia de Informacion. La variable Contenido hace referencia a la informacion
que se incluye en la plataforma Web, la cual puede ser escrita, visual o en sonido y
que para ser vistos emplean diferentes software (Siegel D., 1997; W3C, 2009). Su
importancia radica en que es lo primero que el cliente vera, por lo tanto debera poder
persuadir al usuario para motivarlo a que se quede, trabaje en el sitio, compre,
regrese y aun mas que lo recomiende (Robins D., y Holmes J. 2008).

El Disefno de Informacién (infodisefio) es una habilidad elemental en el desarrollo de
la plataforma de CE, en él debe participar de manera organizada el programador(es),
el duefio de la plataforma y el proveedor del Producto. Esta interaccion permite la
presentacion de la informacion en un ambiente grafico que permite al usuario utilizar
la informacién con eficacia y eficiencia. Esta situacion implica que en la plataforma,
solo debe estar lo que se necesita y dejar de lado los aspectos menos importantes
para que el sitio sea lo mas sencillo. De esta forma el usuario conseguira realizar su
compra venta de productos agropecuarios de una manera eficaz y eficiente. Entre las
ventajas de un buen disefio de informacion ademas de la satisfaccion del usuario, es

el permitir la entrada de los motores de busqueda y obtener de ella el beneficio de
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una mejor posicion dentro de las listas (Rui-Yang C. 2008; Salter J. D et al., 2008). El
disefio de informacion no es lo mismo que la usabilidad ya que esta implica ademas
de la informacién la interaccion del usuario con elementos fisicos como la
computadora, la silla, el ratén, la luz, la temperatura, y demas elementos que

interviene en el confort del usuario.

La Relevancia de informacion se refiere a que el sitio debe proporcionar la
informacion que el usuario espera encontrar en él. Un sitio Web que presente una
Relevancia adecuada de Informacién permitira que el usuario pueda persuadir a su
receptor de mensajes para comprar y vender sus productos (Hendriks P. H. y Vriens
D. J. 1999; Wilson E. V. y Ying Lu 2008). Los sitios Web frecuentemente colocan
informacion que ellos creen que lo mas importante como es la historia de la
empresas, la vision, mision y objetivos. No hay informacién mas importante 0 menos
importante pues depende del contexto en que se encuentre, sin embargo una pagina

de comercio electronico debe ser sencilla y practica con la suficiente informacién.

La Legibilidad se refiere al estilo de escritura y su forma influira en la comprension,
retencidn, persistencia y velocidad de lectura (Dubay W.H. 2006; Keith J. 2009). Esta
variable es de gran importancia si consideramos que los usuarios en general tienen
problemas para comprender la informacion escrita. El mejor desempefio de lecto
escritura se consigue identificando la interaccién del usuario y la lectura, en ello esta
presente: el conocimiento previo a la informacién: la forma en como esta estructurado
el texto; el disefio de la plataforma en ella esta la localizacion de imagenes, las
ayudas, de la informacién, el contraste del color de la fuente y de la pagina entre
otras. El nivel de comprension es una forma en cdmo se puede medir la Legibilidad

en la plataforma.
El sub modelo Servicio se compone de las variables Comunicacién, Logistica y la

variable Servicio. Este sub modelo explica que una plataforma Web debe de

proporcionar un Servicio al usuario (cliente), puesto que no al vender un bien o
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Servicio este debe ser transportado al sitio en donde se requiere. El servicid que
espera el cliente es la atencion adecuada por el Producto que esta pagando que
puede ser tangible o intangible (Bujanos, C. P. 2002). La logistica es el proceso por el
cual Producto llega en tiempo, forma y precio convenido por el Producto que se
espera. El cliente espera Comunicacion en el Servicio, es decir tener en todo
momento informacion de la ubicacion de su producto. Para ello la plataforma y la
empresa debe contar con sistemas eficientes de Comunicacidn como el correo
electronico, teléfono, chat en linea, entre otros (W3C, 2009). La informacién no solo
debe estar en el sitio, sino en funcionamiento para mantener la Comunicacion. En el
caso del CE la Comunicacion no debe de terminar al momento de la entrega lo ideal
es darle un seguimiento al cliente para identificar la satisfaccién del Producto, del

Servicio de la empresa y con ello mejorar la venta.

El modelo Vendedor es para identificar en si a la persona fisica o moral que sera el
proveedor, en estad también el que maneja o es el duefo de la plataforma. En él se
encuentran las variables de Legalidad, Seguridad, Marca y Tamano. La variable
Legalidad implica los aspectos legales que amparan en una compra y transaccion al
proveedor y al comprador de una diferencia surgida por una de las partes al no
respetarse un acuerdo (contrato) o bien de una inconformidad por una de las partes
(Pacini C., et al., 2002). Los aspectos de Legalidad encierran una relacién con el tipo
de Vendedor, ya que este se sujeta a una Legislacion nacional o Internacional misma

que él puede decidir por conveniencia cual es la conveniente.

La Seguridad implica los mecanismos que una plataforma tiene para garantizar al
comprador de no existir un problema de fraude por un tercero que interceda como un
intruso ya sea para robar dinero o bien informacién confidencial (Piccard P. L., et al.,
2005; Edwards C. 2006). Ademas de identificarse en el Logotipos que son
certificados de confianza de que el sitio es verificado por otra empresa que certifica
que existe la confianza, en cuanto a su Seguridad informatica o bien en la Seguridad

de que la empresa realmente existe y que no se trata de un fraude. En relacién a la
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Marca es que si la empresa que oferta el bien o servicio, cuanta con ella. Esta Marca
de preferencia debe estar registrada, lo que inspira confianza al comprador y es un
factor que influye en la decision de compra. La Marca es la asociacion de un simbolo
con la oferta de un producto o servicio (Allbusines, 2009; 2009), ademas que es un
factor que puede ayudar a determinar el Tamano de la empresa y en si esta ultima
variable sirve para identificar si la empresa es pequefa, mediana o grande. El
Tamano influye en la decision de saber si la empresa estd en la posibilidad de
proveer el volumen requerido por el comprador en el caso de volumenes altos. El
tamafno de una empresa esta relacionada con el tipo de venta de sus productos, es
decir en B2B, B2C, C2B y B2B que es la forma en como atiende a su clientela
Consumidor sin figura moral (C) y Consumidor como persona moral que puede ser
una empresa (B) (Madhusudan T. y Uttamsingh N. 2006; Tzyh-Lih H. et al., 2008). En
caso de que el consumidor requiera de volumenes bajos una empresa grande es
muy posible que no la atienda por ser su mercado de interés el de escalas y atender

volumenes bajos le implicaria tener utilidades bajas.

El Producto se maneja como una variable separada de los sub modelos ubicados en
el espacio Empresa, por considerarse que este no es influenciado directamente por
uno de los sub modelos. En esta variable se explica que el bien o servicio ofertado
puede ser tangible o intangible (productos que se envian en linea como son
asesorias, datos de mercado, etc.). Los productos tangibles son aquellos productos
agropecuarios que pueden ser procesados y perecederos (por su presentacion en
fresco sus propiedades se deterioran rapidamente y dejan de ser aptos para el
consumo humano después de ello). Es importante considerar este dato ya que el
principal problema de la comercializacion de la agricultura radica en que los
productos son perecederos, se dificulta su transporte, los costos de operacion.
Ademas de que por su misma naturaleza no pueden manejarse inventarios por largo

tiempo debido a la falta de infraestructura adecuada.
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2.4.- Discusion

El diseno de un modelo tedrico conceptual permite identificar las principales variables
que influyen en el proceso de venta. Se trabajaron tres espacios, en los cuales se
consideran que se mueven los proveedores y los usuarios compradores. Este modelo
tiene la expectativa de funcionar como una guia para los disefiadores, investigadores,
vendedores y compradores de productos agropecuarios para considerar los

elementos que influyen en el sistema y saber de antemano

Este modelo representa un apoyo para el desarrollo y operacion de empresas en el
comercio electronico, pero se limita a explicar la compra venta de un solo producto y
de una empresa. En el caso de venderse mas productos o bien de asociarse varias
empresas, tal vez no podria explicar todo el fendmeno. Aunque si podria apoyar para

explicar lo que cada una de ellas tendria que considerar.

Espacio comunidad virtual

En el espacio comunidad virtual se identificaron variables que pretenden explicar la
conducta del usuario que se encuentra en cualquier parte del mundo. Sin embargo
estas variables permiten identificar a los usuarios potenciales ya que no todos los que
vean el sitio seran compradores potenciales. Se identificaron otras variables que no
se consideraron por resultar ser sinonimias, ademas de no ser reconocidos. Este
espacio y sus componentes serviran para realizar trabajos de simulacion de sistemas,
disefio y planificacion de plataformas web de comercio electronico. Este espacio y
sus componentes tienen la limitante de no poder explicar una relacion multiple de
actividades de compra. Sin embargo queda la tarea de identificar modelos que
ayuden a explicar la relacion entre agregacion de redes sociales con multiples
objetivos. Dado lo anterior surge la siguiente interrogante ¢ Utilizando la herramienta
del Adwords se podra identificar la poblacion objetivo para la comprar venta de

productos agropecuarios? ¢ Utilizando herramientas de economia se podra
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determinar hasta donde puede ser rentable una empresa de este tipo? Se
recomienda trabajar este sub modelo primero con la definicion y compatibilidad de los

objetivos y necesidades del usuario proveedor y consumidor.

Espacio Web

En relacién al espacio Web permitié explicar porque algunas variables no pueden ser
alteradas de manera directa por parte del programador y de los disefiadores. Sin
embargo al entenderlas y considerarlas si se puede influir en mejores resultados para
que las plataformas de comercio electronico puedan ser encontrados, vistos y
utilizados por la poblacion meta. Si identificaron otras variables las cuales no fueron
presentadas por considerarse que se referian a las mismas variables. Este espacio
presenta la limitante de no considerar las interrelaciones que tiene con otros
espacios, esto debido que dependiendo del caso que se presente la relacion sera
diferente. En relacién a la variable de Usabilidad esta variable considera diversos
aspectos relacionados a la interaccion del usuario con todo lo que requiera para
conectarse al internet. Esta situacion limita la prediccidn del modelo en la relacion a
esta variable compleja, sin embargo si permite explicar la usabilidad del disefio de la
plataforma en relacion a sus aplicaciones. En el caso de la evaluacion de modelos se
recomienda seleccionar indicadores cualitativos y cuantitativos para identificar su
pertinencia como es la ley de fitt, facilidad de realizaciéon de tareas asignadas por
tiempo, retencidn de tareas realizadas, uso de palabras claves asociadas a los
usuarios. Al realizar la evaluacion del modelo ;Como sera al disefio de una
plataforma para usuarios con problemas de alfabetizacion tecnologica e
informacional? ¢ El considerar la Ubicuidad, la Accesibilidad y la Usabilidad, de qué
manera influira para conseguir la venta? Se recomienda disefiar un sitio sencillo, en
caso de utilizar imagenes que sean claras, bajo en peso. El estilo de redaccién con
pocos tecnicismos debido a que el objetivo principal es la compra venta y no el

manejo de textos académicos informativos.
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Espacio Empresa

En el espacio empresa se busco explicar lo que sucede en por el lado del proveedor
del producto agropecuario en venta. En este espacio se encontré que el contenido de
la plataforma es una variable que debe considerar principalmente la relevancia de
informacion es decir que la plataforma se disefie para cumplir el objetivo principal. En
este espacio se identificd también que el Servicio proporcionado por la plataforma y el
proveedor del producto es una variable que el comprador valora mucho para realizar
sus acciones de compra venta. Este espacio presenta la limitante de mostrar
aspectos del tipo estatico. Esto significa que permite explicar el momento actual, pero
si requiriera realizar prondsticos a futuros no podria. Sin embargo para emitir
prondsticos tendria que agregar elementos de manera constante y realizarse una

evaluacion con indicadores que estén en funcion del tiempo.

En general modelo tedrico conceptual requiere de una evaluacion en la cual se
integren datos que permitan llevarlo a un modelo deterministico y en el caso de una
evaluacion convertirlo en un modelo deterministico para una mayor confiabilidad de
sus resultados. Esta actividad debe pasar por un proceso de formulacion de
ecuaciones e indicadores que permitan evaluar sus diferentes variables y sub
modelos elaborados, bajo un analisis multivariado. Este modelo no solo pretende ser
una herramienta para analisis y sucesos y fendbmenos, sino el servir como una guia
que oriente el desarrollo de plataformas para el comercio electronico de productos
agropecuarios del sector primario mexicano. Situacion que representa una alternativa
para disminuir los costos de comunicacion ademas de la integracion de canes
agroalimentarias. Una de sus principales finalidades es el que permita a los
productores apropiarse de los margenes de ganancia de las transacciones. Para
demostrar esto se requiere de un andlisis de rentabilidad socio econdémico y

ambiental.
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Figura 2.2. Modelo en prototipo por niveles.

La evaluacion se realizara cuando se desarrolle una plataforma de comercio
electronico utilizando las variables del modelo el cual se replantea en niveles (figura
2) para determinar la importancia de su uso en el disefio de la plataforma y de

analisis de resultados de informacién de la plataforma evaluada con usuarios.
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CAPITULO IlIl.- ALFABETIZACION TECNOLOGICA E INFORMACIONAL DE LOS
INTEGRANTES DE LAS CADENAS AGROALIMENTARIAS COMO ANTESALA
DEL COMERCIO ELECTRONICO.

Resumen

La comercializaciéon de productos agrarios mejora conforme se organizan los
integrantes de las cadenas agroalimentarias (CA), al interior y entre sus eslabones.
En este trabajo se caracterizan los integrantes de las CA en relacion a su acceso y
uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC’s), y a la alfabetizacion
tecnolégica e informacional (ATI), habilidades fundamentales para incorporarse a la
operacion del comercio electronico. Se realizé en el estado de Puebla, México,
aplicandose una encuesta con un muestreo simple aleatorio. Se encontré que el
69.4% tiene un nivel de escolaridad bajo, el 82.3% se especializa en un solo
producto; la totalidad de ellos emplean al menos una TIC's; 66.1% no tiene acceso a
Internet; 51.6% cuenta con alfabetizacion tecnoldgica y 48.4% de alfabetizacidn
informacional. Los miembros de las CA tienen un bajo nivel de alfabetizacion

tecnolégica e informacional y un déficit en el uso del internet.

Palabras clave: tecnologias de la informacion y comunicacion, alfabetizaciéon
tecnolégica, alfabetizacion informacional, cadenas agroalimentarias, comercio

electrénico, medio rural

TECHNOLOGY AND INFORMATION LITERACY OF THE MEMBERS OF THE
AGRI - CHAIN AS WAITING PREVIOUS OF THE ELECTRONIC COMMERCE.

Abstract:
The trade of products has a high efficiency as the agri-food Chain is conformed. The

agri-food chains were characterized with respect to the access to communication and
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information Technologies based on the levels of computer literacy of participants with
the purpose to identify the problems of farmers to integrate to the information society.
A diagnosis to participants of the agri chains in the state of Puebla, Mexico was
realized applying a survey through a simple sample design. The results were that
69.4% of participants have a low level of instruction; the 82.3% produce only one
crop; 100% applies at least one IT; 66.1% has no access to Internet; 51.6% has
access to computer literacy; and 48.4% has access to information literacy. The
farmers of the agri-food chains are been integrated to the technological innovation of

Internet, meanwhile they have a low level of access to technology and information.

Key words: information technology, technology, information literacy, agri chain,

commerce electronic, the countryside

3.1.- Introduccion

La comercializacidn de los productos agropecuarios en México se ha visto afectada
por diversas causas como la eliminacion del gradual de aranceles y la liberacién de
mercados (Fernandez, 2001; Ibarra-Yunez, 2003; OMC, 2008). Esto ha llevado a que
disminuya la produccion, las oportunidades de empleo y la capitalizacion de los
actores del sector primario. Por esta razén, actualmente en México se trabaja con la
integracion de los eslabones de cadenas agroalimentarias (CA), conformada por los
participantes de la produccién, transformacion y comercializacion de un solo
producto, como alternativa para el desarrollo del medio rural (Disney, et al., 2003;
Marquez-Sanchez et al., 2004; Chen-Tung y Sue-Fei, 2006; SAGARPA, 2008).

La poblacién mexicana dedicada al sector primario tiene bajos niveles de educacion y
con edades de adultos mayores y con diversos problemas principalmente el de la
comercializacion (Soler y Hernandez, 2005; Winocur, 2005; Alvarado et al., 2006;
INEGI, 2006; INEGI, 2008).
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Una estrategia que permitiria resolver parte del problema de la comercializacion es la
articulacion de los eslabones de las CA por medio de la innovacion tecnoloégica, como
es el uso eficiente de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC's)
(Kobayashi et al., 2004; Martinez y Tey, 2008). Las TIC's representan un conjunto de
herramientas electronicas como la television, redes de telecomunicaciones, la radio,
el teléfono, el Internet, el fax entre otros, los cuales se emplean para convertir,

almacenar, procesar, enviar, y manejar con seguridad la informacién (ITAA, 2007).

El uso de equipo de cémputo y de Internet como fuente de informaciéon y
comunicacion por parte de productores agropecuarios ha permitido incrementar su
competitividad en la comercializacion y en el consecuente desarrollo de las
sociedades rurales en diferentes paises como Estados Unidos, Chile, Brasil, Corea
del Sur (Cortés, 1999; Grimes, 1999; Folinas et al., 2006; UNESCO 2008).

El uso del Internet y dentro de este el uso del comercio electronico (CE) ha sido muy
importante para mejorar la compra venta, contratos, pagos, seguimiento de clientes,
manejo de inventarios de productos agropecuarios (Maatta, 2000; Gaspar-Génico et
al., 2007; Wen 2007). Elementos clave para el desarrollo del CE en otros paises ha
sido el nivel educativo y economico: como el nivel de alfabetizacion tecnoldgica e
informacional (ATI) y sus puntos de venta (Marques, 1987; Batte, 2005; ITAA, 2007;
Kautto y Tajla, 2007; Ortega, 2007).

Las CA que actualmente utilizan el Internet lo emplean para incrementarla eficiencia
de la comunicacion en la comercializacion. Esta situacion dada por el incremento en
el acceso y uso de las diferentes TIC's, asi como el relativo bajo costo del uso de
Internet para comunicarse como es el uso del correo electrénico en relacion al fax, la
busqueda de informacién en comparacion de libros y revistas de biblioteca, el uso del
Messenger con respecto al costo de la telefonia de casa y movil. Los usos de las

diferentes aplicaciones estan promoviendo la necesidad de integrar aplicaciones
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como el comercio electronico en el mercadeo de las CA (Maatta, 2000), situacién

identificada en el trabajo realizado.

Dada las caracteristicas de las CA por la busqueda de organizacion e integracion de
sus eslabones, para la comercializacion de su produccion y buscar con ello de
manera directa e indirecta el desarrollo de la sociedad rural mexicana. El uso e

implementacion del CE representa una opcion viable para conseguirlo.

Sin embargo a pesar de la importancia que representa el uso del CE en el sector
agropecuario de otros paises, en Meéxico el uso de esta innovacion para la
comercializacién de productos agropecuarios no ha tenido el impacto esperado
(Gaspar-Génico et al., 2007). Lo que conducido a una desconfianza a invertir en el
uso del CE debido a sus escasos resultados. Los problemas identificado son de
diversa indole de entre de ellos se destaca el no conocer el estado actual de de las

empresas agropecuarias mexicanas bajo caracteristicas de las CA.

Motivo por el que la presente estudio trata sobre caracterizar a estas empresas
apoyandose del concepto de CA por presentar ventajas en relacion a los productores
no organizados. El conocer el estado actual de los integrantes de las CA permitira el
planteamiento de programas de ATl y con ello mejorar el uso del CE para la compra

venta de productos agropecuarios.

Para el uso del CE los productores deben de tener disponibilidad a la innovacion,
para una ATl que les permita utilizar de manera independiente y responsable el uso
de informacion en la red de conocimientos (Grimes 1999; Batte, 2005; Saik, 2005;
Folinas et al., 2006; Kautto y Tajla, 2007). Los trabajos enfocados a esta tematica en
México analizan a la sociedad de la informacion en centros universitarios,
instituciones y organizaciones, pero no en el sector primario (Galindo, 1997;
Gonzalez, 1998; Cabero, 2005; Ronchi, 2006).
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La teoria que explica la relacion social con ambientes computacionales, es la
Interaccion Humano Computadora (HCI), ya que se refiera al disefio e
implementacion y prueba de sistemas interactivos para uso del hombre en su
interaccion con las computadoras (Chang et al., 2007). Donde se considera al usuario
inmerso en una cultura, asi como sus caracteristicas propias de interrelacion con su
medio las cuales deben identificadas para el disefio, desarrollo e implementacion, en

este caso para los usuarios del CE de productos agropecuarios.

Ha habido pocos estudios que aborden el conocer las CA en México, en relacién a la
alfabetizacion tecnolégica e informacional para involucrase en la innovacion
tecnoldgica e incluso los nuevos censos agropecuarios. Son diversos los factores que
intervienen para el uso y manejo de TIC's como el Internet por parte de los
integrantes de las CA y de ellos se desconoce esta relacion. La informacion reportada
en literatura, para resolver problemas de comercializacion de productos

agropecuarios mexicanos, utilizando el CE por medio del Internet aun es insuficiente.

El objetivo de esta investigacion es identificar aspectos asociados al uso de
innovaciones comunicativas de costo relativamente bajo, que permitan mejorar el uso
y desempefio del CE en el medio rural. Para realizar esta investigacion se realizé un
muestreo simple aleatorio a 550 integrantes de las CA. Se identificé que se tiene un
nivel bajo de escolaridad, con déficit de acceso al Internet, con bajo nivel de ATI, lo
que dificultara su inclusion inmediata a la sociedad de la informacion para utilizar el
CE.

Se espera que esta informacion pueda ser utilizada para proponer programas de
alfabetizacion tecnoldgica e informacional, asi como de lograr la sensibilizacion de
desarrolladores de plataformas Web de CE para que consideren las limitantes y
potencialidades de estos usuarios. Con esto se esperaria obtener mejores resultados
del uso del CE para la venta de productos agropecuarios trayendo como

consecuencia el desarrollo humano del medio rural mexicano.
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3.2.- Materiales y métodos

Este estudio se realizd para identificar los factores que limitan el uso de las TIC's y su
situacion de ATI por parte de los integrantes de las cadenas agroalimentarias (CA),
con la finalidad de proponer alternativas de innovacion como el uso del comercio
electronico para interactuar con compradores potenciales que estan inmersos en la
sociedad de la informacion. Para conseguirlo los integrantes de las CA fueron
entrevistados para identificar su estado actual sobre su acceso a las TIC's y su
alfabetizacion tecnolégica e informacional, como primera fase de involucramiento a la
sociedad de la informacion (ACRL, 2008a).

El diagndstico se realizo en la Republica Mexicana, dentro de ella se definié un area
de trabajo que es el estado de Puebla y sus cadenas agroalimentarias. Para ser
consideradas en el muestreo debia ser de la entidad federativa de Puebla, del sector
agropecuario y estar organizadas en CA, es decir estar integrados en una
organizacion para la produccion, transformacién y comercializacion de un solo

producto agricola o pecuario.

Se empled el concepto de cadenas agroalimentaria para la delimitacion de la
poblacion objetivo, se entrevistd a los productores, gerentes de produccion o persona
que estuviera representando esta actividad y que estuviera dispuesta a contestar la
encuesta. Por lo que los datos mostrados son de los integrantes de las CA a las que
se tuvo acceso, por su interés de participar y de los recursos econdmicos disponibles

para su entrevista.

Tomamos una muestra de una poblacion de 550 representantes de empresas que
constituyen las cadenas agroalimentarias (CA). Se utilizé el muestreo simple aleatorio
(MSA) para un estudio cualitativo, se utilizé una precision del 12% y una confiabilidad

del 95%. De los resultados obtenidos de la pregunta central de la investigacion se
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obtuvo lo siguiente: el porcentaje de la poblacion que tenia el atributo de la conexion
fue del 34.4% y el porcentaje que no tenia el atributo de la conexion a Internet fue del
65.6%. Esto dio como resultado un tamafio de muestra de 54 entrevistas y se le
agregd un 15%, como medida de control de calidad, dando un tamafno de muestra

final (n) de 62 entrevistas.

La formula utilizada para el MSA fue:

_ NZZa/Z pn qn
Nd?+2Z%/2 p g

n

Donde

n = tamafno de muestra

N = 550 integrantes de las cadenas agroalimentarias (tamafo de poblacion
identificada)

Z a/2 =1.96 (confianza del 95%)

d =0.12 (precision o margen de error del 12%)

pn = 0.344 (con conexion a Internet)

gn = 0.656 (sin conexion a Internet)

Para realizar el diagndstico se utilizé la herramienta metodoldgica de la encuesta,
para identificar el acceso a las TIC's, la alfabetizacion tecnologica e informacional,
asi como caracteristicas de la comercializacién de las CA. Se realiz6 una consulta a
datos del INEGI, misma que no mostré un dato del numero de CA, sélo el numero de
personas que se dedican a las actividades agroalimentarias, dato estimado y no
actualizado (INEGI, 2008).

Debido a que la poblacion objetivo es grande, con una distribucion amplia, y con un

estudio limitado en recursos y tiempo se utilizé la teoria del muestreo (ACRL, 2008b).
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Se elaboraron preguntas previamente preconfiguradas en su respuesta para

identificar segmentos.

Para el desarrollo de la encuesta se realizé primero una serie de entrevistas a
informantes clave: productores, representantes de oficinas del Sistema Nacional de
Informacion e Integracion de Mercados (SNIIM) y de los Centros de Apoyo para el
Desarrollo Rural (CADER) pertenecientes a la SAGARPA. Una vez obtenida esta
informacion se elaboré una encuesta, se realizé una prueba piloto y posteriormente
se reestructuré con 32 registros y respuestas pre-configuradas para facilitar su
aplicacién y analisis. Se tom6 como referencia los sistemas productivos organizados
en CA por la SAGARPA vy la fundacién PRODUCE de Puebla, México. Se utilizé el
paquete estadistico SPSS inc. (Statical Package for the Social Sciences) para su

analisis estadistico descriptivo.

Se utilizaron variables categéricas para la descripcion de la poblacién muestreada de
las CA como la edad, sexo, la actividad y producto manejado. Las variables
nominales se utilizaron para clasificar las caracteristicas de: uso de las TIC's y la
disponibilidad de conexién a Internet llamada “acceso”, la disponibilidad y
conocimiento de manejo de computadora expresada por indice en porcentajes, el
conocimiento de uso del Internet y de sitios Web utilizados manejado también por

indice.

3.3.- Resultados

Se realizé un diagndéstico por medio de un muestreo simple aleatorio a las cadenas
agroalimentarias (CA) del medio rural del estado de Puebla, México, con el propdsito
de caracterizarlas. Para esto se identificaron las caracteristicas de los integrantes de
las CA, tales como el grado de acceso a las tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC’s), aspectos asociados a la alfabetizacion tecnologica e

informacional (ATIl) y su forma de comercializacion. La meta es articular las CA por
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medio de su integracion a la sociedad de la informacion al realizar innovaciones en la

comercializacion de sus productos utilizando el comercio electronico (CE).

3.3.1. Descripcion de la poblacion de las cadenas agroalimentarias del estado
de Puebla.

Dado que dentro de las CA se maneja exclusivamente un solo producto, se
identificaron 34 tipos de CA representadas por cultivos (88.2%) y pecuarios (11.8%),
dentro de estas se identificaron 11 sistemas de produccién mixtos (integrantes de CA
que manejaban mas de un producto). El grupo de hortalizas es el mas diversificado
con 11 productos diferentes y con una frecuencia del 33.9% de la poblacién
muestreada. El grupo con menos participantes fue el de ornato y el de medicinales

con un 1.6% cada uno (Cuadro 3.1.).

Cuadro 3.1. Tipo de productos manejados dentro de la poblacion muestreada.

Producto manejado Frecuenci Cadenas agroalimentarias
a identificadas
Cultivos
Hortalizas 21 11
Granos y Cereales 11 10
Agroindustriales 9 3
Frutales 6 3
Forraje 2 1
Ornato 1 1
Medicinales 1 1
Pecuarios 6 4
Mixtos 5
Total 62 34

Los principales procesos productivos y de relaciones econdmicas identificadas en las
CA fueron la produccién, transformacion y comercializaciéon con el 35.5% de la
poblacién muestreada. Las actividades de transformacion y comercializacién no se
reportaron de manera exclusiva por ninguno de los integrantes de las CA (Cuadro
3.2.).
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Cuadro 3.2. Actividad realizada dentro de la cadena agroalimentaria.

Frecuenci
Actividad que realiza a
P+T+C 22
Produccion (P) 19
P+C 16
P+T 3
T+C 2
Transformacién (T) 0
Comercializacion (C) 0
Total 62

La edad predominante de los integrantes de las CA fue principalmente la edad adulta
intermedia, cuyo intervalo de edad fue de 41 a 50 afos, que represento el 35.6% de
la poblacion (Cuadro 3.3.). La edad promedio fue de 41 anos y las edades mas

frecuentes fueron 44 y 50 afios.

Cuadro 3.3. Edad de los participantes de las cadenas agroalimentarias.

Frecuenc
Intervalo en afios de edad ia
10-20 1
21-30 8
31-40 12
41 -50 16
51 -60 8
Total 45

En cuanto al sexo de los participantes el 93.5% de la poblacién fue masculina con 58
personas y 6.5% restante de la poblacion fue femenina con 4 participantes. Lo
anterior indica una inequidad de género en la participacion de las mujeres en el

desarrollo.
La principal ocupacion de los entrevistados fue la agricultura con un 80.6% de la

poblacién, mientras que la actividad de gerente fue la mas baja, con el 1.6% de la

poblacién (Cuadro 3.4.).
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Cuadro 3.4. Ocupacion de la poblacién muestreada.

Frecuenc
Ocupacion ia
Agricultor 50
Ganaderia 4
Ingeniero Agronomo 3
Ama de casa 2
Médico Veterinario Zootecnista 2
Gerente 1
Total 62

Las principales actividades productivas de los integrantes de las CA fueron: la
agricola con 85%, representado por 53 entrevistados, seguido del pecuario con un
9.7%, con 6 entrevistados y en tercer término la actividad forestal con 4.8%, con 3

entrevistados.

El nivel de escolaridad fue la primaria con un 69.4%, mientras que el mas bajo fue el

de estudios de postgrado con un 1.6% de la poblacion (Figura 3.1.).
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Figura 3.1. Nivel de escolaridad de los entrevistados, en frecuencias.

3.3.2. Acceso y uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC’s).
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Dentro de las TIC’s utilizadas por los integrantes de las CA para difundir y obtener
informacion se identificaron 5, las cuales fueron teléfono de casa y movil, Internet,
radio y televisién. Estas podrian estar combinadas entre si para su uso. La mas
utilizada fue el teléfono de casa con el 40.3%, a diferencia del uso exclusivo de la
television, el cual no fue reportado por ningun entrevistado pero si se identificd

combinado con el uso de otras tecnologias (Cuadro 3.5.).

Cuadro 3.5. Frecuencia de uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién.

Tecnologia de la Frecuencia Tecnologia de la Frecuenci
informacion informacion y a

y comunicacién comunicacion

Teléfono de casa (Tc) 25 Tc+Tm+ | 2
Ninguna 6 R+T+Tc+Tm 1
Telefonia movil (Tm) 5 R+T+Tc+Tm+| 1
Radio (R) 2 R+T+Tm+]| 1
Internet (1) 3 R+T+I 1
Tc+1 3 R+Tc+Tm+1 1
Tm + | 3 R+ Tc+l 1
R+ Tm 2 T+Tm+ | 1
R+T+Tc+Tm 2 Television (T) 0
Tc+Tm 2

Sub total 53 9
Total 62

En cuanto al acceso al Internet se identificé que el 66.1% de la poblacién no cuenta
con él, y el 33.9%, representado por 21 entrevistados, manifestd tener conexién a
Internet. Del total de la poblacién un 48% indicé que es por falta de equipo de

computo y de conexion.
3.3.3. Alfabetizacion tecnoldgica e informacional.
En cuanto a la alfabetizacion tecnolégica de los integrantes de las CA se identificd un

indice del 51.6% que tenia disponibilidad de equipo de computo. De dichos equipos

se tiene conocimientos basicos de uso y manejo de aplicaciones que les permiten
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redactar, elaborar bases de datos y uso de otras aplicaciones para realizar su

comunicacion basica dentro y fuera de la CA (datos no mostrados).

En la alfabetizacién informacional se identificd un indice del 53.2% que manifesté no
tener conocimiento del manejo y uso del Internet, mientras que el 48.4% si tenia
conocimientos. En lo que se refiere al uso del correo electronico como una aplicacion
de comunicacion dentro y fuera de la empresa, el 54.8% de la poblacién indicdé no
tenerlo ni aun fuera de la empresa y el 45.2% si lo tiene. En cuanto al interés de
participar en una capacitaciéon para alfabetizacion tecnolégica e informacional el
96.8% de la poblacion indico estar interesado en recibirla. Del total de la poblacion
muestreada, el 64.5% indico estar interesado en la capacitacion si fuera gratuita o

bien un pago modico, mientras que el 32.3% estaria dispuesto a pagar el costo real.

Al identificar la pagina Web que mas utilizan del Internet, el 30.6% de la poblacién
indic6 no saber o no recordar la pagina mas utilizada, el 14.9% indic6 usar los
buscadores y una pagina de interés para la actividad de su CA (Figura 3.2.). El
resultado mostré que saben del Internet, pero que su uso aun es escaso, lo que llevo

a la respuesta de no saber cual era la pagina que mas utilizaba.

B No sabhe

M Buscadores
(Google, yahoo, otros)

33 O Secretaria de Desarrollo

Rural + Infoagro

B No sabe utilizar el
Internet

Figura 3.2.Pagina Web mas utilizada por los integrantes de las cadenas agroalimentarias.

3.3.4. Comercializacién en las cadenas agroalimentarias del estado de Puebla.
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El punto de venta que mas se utilizd en las CA es el mercado local y regional, con un
51.6% de la poblacion muestreada, a diferencia del restaurante que no mostré ningun
porcentaje y solo se identificé combinado con otros puntos de venta (Cuadro 3.6.). Lo
anterior indicd que la venta es principalmente a intermediarios que llegan al sitio de

produccion y que no se buscan otros mercados potenciales.

Cuadro 3.6. Punto de venta de las cadenas agroalimentarias.
A quien vende Frecuencia
Mercado local y regional
(MiIr)

Central de abastos (Ca)
Mir+ O

Agroindustria (A)

Otro (O)

No ha vendido
Supermercados (S)
Ca+Mir+0O

Ca+S+R

Ca + Mir

S+R+ Ml

Restaurantes (R)

Total

w

NoO2=2aNNWADOON

(o2}

Sobre el conocimiento de las CA sobre el comercio electronico (CE) para la venta de
productos agropecuarios, el 82.3% indicé que si sabe que puede vender por Internet,
mientras que el 17.7% lo desconoce. En cuanto al hecho de considerar vender su
produccion por Internet, el 80.6% manifestdé el haberlo considerado como una
alternativa para la comercializacion de su produccion, el 19.4% de la poblacién no lo
ha considerado. Estos resultados indican que mas de la mitad de la poblacién de las
CA estaria interesada en utilizar una plataforma Web de CE para la venta de su

produccion.

Sobre el uso del correo electronico se identificaron cuatro tipos de usos, y una
indicacion para el “No lo uso”. Los resultados indican que el 16.1% de la poblacion
muestreada lo utiliza para la correspondencia con sus clientes y envié de informacion

a sus proveedores, mientras que la indicacion de “Otro” no mostré proporcién pero si
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se identific6 combinado con otras indicaciones (Cuadro 3.7.). El uso mas
predominante del correo electronico refleja la importancia de esta herramienta para la

comercializacion.

Cuadro 3.7. Uso del correo electréonico en la poblacion muestreada.
Frecuenci

Para que utiliza el correo electronico a

No lo usé 34

C+E 10

C+E+A 4

Envié de informacién para proveedores

(E)

Solo amigos y familiares (A)

C+E+O

Correspondencia con los clientes (C)

C+E+A+O

C+A

CcC+0

A+0O

Otro (O)

Total

NO ) 2 amaaaaaWWwWw

(o2}

Sobre el uso de una pagina Web propia de la empresa, se identifico que el 67.7% no
la tiene pero tiene pensado tenerla, el 27.4% no sabe si la tienen o pensado tenerla y
el 4% de la poblacion tiene una pagina Web que actualmente utiliza. Esto indicé que

para utilizar una plataforma propia requieren de inversion y capacitacion.

3.4.- Discusion

Los resultados muestran que los integrantes de las CA fueron principalmente adultos
y con un bajo nivel de escolaridad, aspectos asociados a un bajo acceso a las TIC's.
Asi como un mayor nivel educativo estuvo asociado con el acceso alas TIC'sy a la
presencia de la alfabetizacion tecnolégica e informacional. Los niveles bajos en el uso
del comercio electronico tienen relacion con que los integrantes de las CA vendan

sus productos en mercados locales y regionales.
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1.- Los integrantes de las CA tienen bajos niveles de escolaridad, presentan
una tendencia a la edad adulta mayor y a la especializacion en un solo

producto.

En esta investigacion se infiri6 que por el tipo de actividad realizada de los
integrantes de las CA tenian un bajo nivel de escolaridad. Los resultados obtenidos
afirman que estas tienen el mayor porcentaje de su poblacién con un nivel bajo de
escolaridad, que es la educacién primaria, lo que concuerda con lo reportado a nivel
nacional y estatal sobre un bajo nivel educativo en la poblacion econémicamente
activa dedicada al sector primario (Soler y Hernandez, 2005; Winocur, 2005; Alvarado
et al., 2006; INEGI, 2006).

En lo que respecta tendencia de la edad adulta mayor, por falta de integracion de las
nuevas generaciones, debido a que el campo mexicano no representa una opcion de

empleo para los jovenes, aspecto sefialado también por Samano (2004).

Y esto se refleja en lo encontrado en el nivel de escolaridad que es nivel basico
debido a que este fue la oportunidad de aprendizaje para esas generaciones. La
edad adulta aunada a la baja escolaridad puede afectar el desempefio de estas
personas para el uso de equipo y aplicaciones de computo para el manejo del

comercio electronico (Batte, 2005).

La mayoria de los integrantes de las CA la mayoria presenté una especializacion en
la produccién de un solo tipo de producto, o que permite una mejor integracién a la
innovacion tecnoldgica para la comercializacién de su produccién. Sin embargo, no
todos se especializan en un solo producto, lo que permite avanzar en el conocimiento
y manejo del concepto “cadena agroalimentaria” empleada en México, para
considerarlo cuando se organice a los eslabones de una CA utilizando el comercio
electronico (Gaspar-Génico et al., 2007; SAGARPA, 2008).
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Las caracteristicas de los integrantes de las CA de Puebla México, pueden ser
diferentes en las distintas entidades federativas debido a las politicas internas,

caracteristicas geograficas y socioculturales de cada una de ellas.

Este trabajo de investigacion debe ser realizado en otras entidades federativas de la
Republica Mexicana con la finalidad de proponer lineas de investigacion en torno a la
identificaciéon de segmentos de la poblacion con mayores posibilidades de integrarse

al CE, asi como aquellos que tienen menos posibilidades.

2.- El bajo acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacién estan

asociadas al nivel educativo.

Al realizar la caracterizacion a los integrantes de las CA, se tenia la hipétesis de que
existia un déficit en el acceso al Internet y que estaba asociado al nivel educativo.
Nuestros resultados asi lo indican ya que la poblacidn muestreada que tiene
educacion primaria presentan un déficit de acceso a Internet y aquella que si tiene
acceso tiene principalmente educacion de medio a superior. Los integrantes de las
CA utilizan al menos un TIC’s y dentro de ellas el teléfono de casa es el principal. Es
importante realizar una prueba fuera del internet que identifique la asociacion entre

acceso a las TIC's y el nivel educativo.

En trabajos sobre teorias e investigacion de la comunicacion en América Latina, se
identificd que los agricultores mas atraidos a la innovacion y adopcion de nuevas
tecnologias son los que presentan un nivel elevado en lo educativo, socioeconémico
y de mayor acceso a las oportunidades de comunicacion colectiva entre otras
(Marques, 1987). Lo anterior concuerda con lo identificado en esta investigacion,
ademas que anade que el acceso se da por el medio de comunicacibn mas

econoémico.
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Pues la disponibilidad de telefonia de casa permite la conexion sin necesidad de
equipo costoso, lo que representa una ventaja en costos para involucrar a las CA a la
sociedad del conocimiento y una desventaja en costos para los que no disponen de
este medio por su ubicacidn geografica (Batte, 2005; Goel, 2005; Ortega, 2007;
Martinez y Tey, 2008). La limitante de esta informacién es la falta de verificacion del

cdmo se conectaban al Internet en la ubicacion de la empresa.

Este estudio ha permitido identificar elementos asociados como es la educacion
escolar que es base para la adopcion de TIC's, en especifico el Internet, para
involucrar a los participantes de las CA a la sociedad de la informacion. La adopcion
del Internet es necesaria para el desarrollo del CE de productos agropecuarios del
medio rural. Sin embargo los niveles de educacion escolar tampoco son una limitante

decisiva para la adopcion.

Los resultados de esta investigacion indican que la conexién a Internet en los
integrantes de las CA es una limitante. Por lo que se deben realizar estudios
economicos y tecnoldgicos en relacion a como proporcionarlo en lugares con dificil

acceso, problemas econdmicos y poblacion con problemas de educacion escolar.

3.- Tendencias de las cadenas agroalimentarias a la alfabetizacion tecnoldgica e

informacional.

El uso de computadoras personales y con conexion a Internet es de gran importancia
en el mundo, como son los productores agropecuarios de Estados Unidos de
Norteamérica, que las utilizan para sus compras y ventas, esto como resultado de
una alta educacién, que se ve reflejada en la alfabetizacion tecnoldgica e
infomacional de sus integrantes (Batte, 2005; Folinas et al., 2006; Ortega, 2007;
ITAA, 2007; Martinez y Tey, 2008). Los resultados obtenidos indican similitud con lo
reportado por Batte (2005), ya que la poblacién con mayores niveles de educacion

disponian de equipo de codmputo y con conexion a Internet, lo que indica la presencia
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de alfabetizacion tecnologia por el manejo basico del computador y alfabetizacion

informacional en el caso de los que disponen de conexién a Internet.

Los integrantes de las CA que tienen mayor nivel académico disponen de habilidades
de lecto escritura y de alfabetizacion tecnolégica que les permite involucrarse en el
manejo del Internet para realizar actividades de su CA y personales, situacion que los
coloca en ventaja para uso del CE, con respecto a los integrantes de bajo nivel

académico.

Este estudio permitio identificar que para el uso eficiente del CE se requiere que los
usuarios tengan habilidades de lecto escritura, nociones de uso de la computadora,

asi como de la necesidad de informacion y su busqueda.

Con la informacién descriptiva que se tiene, surgen otras interrogantes de
investigacion como ¢ Es funcional la alfabetizacion tecnolégica e informacional de los
integrantes de las CA? El realizar iniciativas de alfabetizacion tecnolégica e
informacional ; Cémo afectara en la ética de los integrantes de las CA? Dado que las
CA estan conformadas por una poblacion adulta con diferentes limitantes, como bajo
nivel de escolaridad, de alfabetizacién tecnolégica e informacional ¢ Existiran
patrones de conducta en semidtica y semantica empleados por ellos, que puedan ser

utilizados en el diseno de plataformas Web para involucrarlos mas facilmente?

4.- El principal punto de venta de la produccion de las cadenas

agroalimentarias es el mercado local y regional.

Dada las caracteristicas de los integrantes de las CA en relacion a la problematica de
la comercializacion nos llevé a deducir que la venta de la produccion de éstas se
realiza en el mercado local y que éstas buscan una alternativa para el mercadeo de

sus productos.
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Los resultados obtenidos del muestreo indican que el principal punto de venta
geografico de las CA es el mercado local y regional. En relacion al punto de venta lo
encontrado es similar a lo reportado en otros estudios realizados en México y en
Puebla, donde se identific6 que la comercializaciéon se realiza en el centro de
produccion por medio de intermediarios para llegar a los acopiadores y de ahi
distribuirse por diferentes medios a los consumidores, captando ellos los principales
margenes de utilidades (Soler y Hernandez, 2005; Alvarado et al., 2006; Gaspar-
Génico et al., 2007).

Esta investigacion ha permitido identificar que para el uso del comercio electrénico,
una primera fase para comercializar los productos de Puebla o de cualquier producto
mexicano, es atender sus canales regionales y nacionales, para conseguir desarrollar
su potencial en una integracion estratégica de las areas de produccién, como lo
plantea (Galdeano et al., 2002; Goel, 2005). El conocimiento de aspectos de la
comercializacién de productos permite la elaboracidn y diseio de estrategias de

competitividad.

Se recomienda investigar en cualquier producto agropecuario mexicano como el Café
(Coffea arabiga) para identificar como se da en un proceso real de compra venta bajo
CE, si ¢En una organizacion de integrantes de CA del medio rural mexicano sera
factible econdmicamente su desarrollo e implementaciéon? Y dado que las
plataformas de CE lo usaran los compradores potenciales o intermediarios, debe
realizarse investigaciones en un sitio real donde exista experiencia de su uso para
responder ¢ Qué problemas dificultan un enlace comercial eficaz con los productores
agropecuarios mexicanos por medio del Internet? ;Coémo es la cibercultura de los
compradores mexicanos en relacion al uso del correo electrénico para comunicarse

con sus proveedores?
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3.5.- Conclusiones

1.- Se identificd que los integrantes de las CA en su mayoria presentan un bajo nivel
educativo, con tendencias a la edad adulta mayor y que se especializan en un solo

tipo de producto.

2.- Se identificd que existe un déficit de conexidn a Internet y que esta situacion esta
asociada al bajo nivel educativo de los integrantes de las cadenas agroalimentarias.
La deficiencia de conexion se suple con otras TIC’s con costos de operacidon mas

altos, como el teléfono de casa y movil, la radio y la television.

3.- Se identificd que a pesar de que existe un bajo nivel educativo en los integrantes
de las CA ya existen indices de alfabetizacién tecnolégica e informacional, mismos

que requieren de apoyo para su incremento y funcionalidad.

4.- La comercializacion de los productos que manejan los integrantes de las CA es en
el mercado local y regional, beneficiando principalmente los margenes de utilidades

de los intermediarios.
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CAPITULO IV.- DISENO DE UNA METODOLOGIA PARA CONSTRUCCION DE
REGIONES VIRTUALES, PARA USO DE COMERCIO ELECTRONICO DE
PRODUCTOS AGROPECUARIOS DE MEXICO.

Resumen

El uso de tecnologias de informacion y comunicacion ha permitido grandes avances
en los sectores econdmicos de México, en particular, en el comercio electronico de
productos via web. Sin embargo, en el sector primario su uso es incipiente debido a
la falta de metodologias para identificar las poblaciones objetivo que compran sus
productos. En este trabajo se propone una metodologia para el desarrollo de una
taxonomia basada en la identificacion de estas regiones virtuales a través de sus
atributos, que sea de utilidad para la comercializacién de sus productos. Se plantea
un analisis FODA, un modelo conceptual dividido en tres submodelos: poblacion
objetivo, web y oferente, como base del disefio de la taxonomia. Los atributos se
definieron con informacion de gabinete y de campo. Se disefié una clave taxonémica
para la identificacion y construccion de regiones virtuales denominada “Argos” la cual
identifica treinta y dos tipos de regiones; con la que los usuarios podran realizar
trabajos de investigacion, de mercados, infodisefio de plataformas web orientados a

la correcta identificaciéon del mercado meta para un mercadeo mas eficiente.

Palabras clave: poblacién objetivo, regionalizaciéon, cadena agroalimentaria,

estrategias, agropecuarios

Abstract

The use of information technologies has allowed remarkable advances in different
economic sectors of Mexico, in particular, in the electronic commerce via web.

Nevertheless, in the primary sector its use is incipient due to the lack of

methodologies to identify the target market in which the products and services are
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realized. In this research, a methodology to identify virtual region through its attributes
is developed. A conceptual model divided in three submodel is proposed: target
population, web and supplier. The attributes were defined using field data and cabinet
information. It was designed a taxonomic key for the identification and construction of
virtual regions. This was denominated “Argos” which identifies thirty and two types of
regions. By using this taxonomic key the users will be able to do marketing research
and design information Web platforms, oriented to the correct identification of the

target market for a more efficient marketing.

Keywords: target market, regionalization, agro-alimentary chain, strategies, farming

4.1.- Introduccion

Uso de tecnologias de la informacién y comunicacién para el comercio electrénico de
productos agropecuarios, la necesidad de identificar regiones virtuales como

estrategia para toma de decisiones.

Los problemas que enfrenta el comercio agroalimentario son diversos, desde la falta
de financiamiento, asesoria, validacion y apoyo tecnolégico, regulacién de mercados,
y de comercializacién, entre otros (CECYT, 2004; Jiménez-Arista V. et al., 2004). De
esta gama de problemas la comercializacién de los productos agropecuarios es una
de las principales, limitaciones, manejada en otros términos como el “cuello de
botella”[1] de la produccién agropecuaria mexicana. Una de las causas es la
desarticulacion de las cadenas agroalimentarias (Salin, 1998), por la deficiente
comunicacion entre los eslabones de la cadena: comunicacion entre productores,
proveedores de insumos, acopio, transformacion, el marketing y compradores finales.
Una alternativa para mejorar la comunicacién de las cadenas agroalimentarias la
representa el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) y dentro
de ellas el uso del comercio electronico (CE) por Internet, para conseguir la

integracion de estos eslabones, (Romero, Morante J. 2002; Casalet et al., 2004;
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Khosrow-Pour, 2006). EI empleo de CE permite realizar procesos de enviéo de
informacion para la comercializacidn y proveeduria de productos en fisico y digitales,
a diferentes lugares del planeta. Teniendo entre sus ventajas la negociacion con

poblacion con fuerte poder adquisitivo.

Sin embargo el uso y empleo de estas innovaciones en el caso del sector primario
mexicano, no han tenido los resultados esperados. Asi lo demuestra un estudio
realizado en México, mismo que identificO dos principales problemas: la falta de
identificacion de la poblacion objetivo a quien debe ser dirigida la plataforma y por
ende la atencion del envio de sus productos; el segundo problema es la falta de un
modelo que sirva como guia para el infodisefio[2] de una plataforma especializada en
CE de productos agropecuarios (Gaspar-Génico et al., 2007). Lo que indica la
necesidad de desarrollar un procedimiento para identificar a la poblacién objetivo

localizado en diferentes lugares o regiones.

En cuanto a la regionalizacion sabemos que las regiones no existen de manera fisica
y por ello no se pueden identificar como tal en la naturaleza ya que son
construcciones mentales del hombre, para identificar areas con determinados
propdsitos. Estan determinadas en relacion estrecha con el tiempo, espacio fisico y
con al menos una caracteristica en comun definida por el investigador o usuario de la
misma y se pueden clasificar dependiendo del uso que se les asigne (Castillo et al.,
2004).

La nueva logica econdmica tiene diferentes necesidades como la colaboracion entre
paises, estados, comarcas, municipios, ciudades, poblados. Dentro de estas se
requiere identificar las regiones econémicas que se extienden a través de multiples
jurisdicciones politicas, que usan las TIC y dentro de ellas el Internet como principal
herramienta de comunicacién. Con la finalidad de equiparar cambios estructurales,
contextuales y de planificacion de alianzas estratégicas econdémicas. Por lo se

requiere de construir nuevos términos y formas de regionalizar que ayuden a definir
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mejor los trabajos de una geografia de la Sociedad de la Informacion (SI) (Boisier,
1994a; Torres E., 2003). Como son los conceptos de la region pivotal y virtuales las
cuales son empleadas para definir regiones que emplean las TIC para su

organizacion.

Las regiones pivotales son menores a las unidades de la actual politica
administrativa, con suficiente complejidad identificable, con cultura e identidad, con
flexibilidad, elasticidad y colapsabilidad, resultados de las necesidades sociales y
economicas (Boisier, 1994b; Dembicz K., 2005). Las regiones virtuales estan
conformadas por acuerdos tacticos cooperativos entre regiones pivotales, sin que
medie contigledad (no son vecinos) puede encontrarse en territorios contiguos y
también no contiguos, incluso en distintos paises (Boisier, 1994b; Dembicz K., 2005).
Las regiones virtuales se realizan para el desarrollo de objetivos comunes para un
cierto periodo. Estos conceptos nos ayudan a entender nuevas formas de

organizacion en funcion del impacto de las TIC en la estructura socio econémico.

Sin embargo, aun con esta informacion un investigador con diferentes propésitos y
necesidades requiere de mas elementos para entender, construir e identificar
regiones virtuales. Para conseguir esto se requiere de la construccion de
conocimiento basandose a partir de lo que ya existe. Lo anterior plantea la necesidad
de desarrollar una clave taxonémica (ordenamiento) que oriente la busqueda de los
investigadores, consultores, informaticos y cualquier usuario de la red que tengan
necesidades y propositos claros de la actividad que realizan. Con la finalidad de
promover Yy facilitar el (CE) de productos agropecuarios, al contribuir a identificar a la

poblacién objetivo por medio de regiones virtuales.

Se realizo un analisis FODA para identificar las limitantes del desarrollo del CE y las
acciones a desarrollar. Para comprender mejor la realidad del CE se desarrollo un
modelo conceptual para el disefio de la clave taxondmica, y se dividié en espacios

para su mejor comprension e interpretacion.
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Se diseid una clave dicotomica para la clasificacion, comprension de las
caracteristicas de cada region. Es dicotomica debido a que las opciones se presentan
de dos en dos, al elegir una opcion automaticamente se desecha la siguiente y se
elige la region que corresponda. Las elecciones se realizan de acuerdo a las
restricciones que enfrenta el producto para su envid, como son las caracteristicas del

producto, del comprador y de la ubicacion de la region de consumo.

A la clave taxonémica se le denomina Argos (en griego Apyog, «brillante», en alusién
de la mitica nave que tenia la propiedad de guiar a sus tripulantes en la exploracién y
travesia del mar negro para llegar a la Cdlquida). Para esto se desarrollara vy
explicara el contenido de los elementos utilizados para su construccidén. Y para
diferenciar la actividad que realiza un cibernauta como una persona que realiza una
navegacion o exploracién simple, a la de una persona que explora a partir de una

metodologia, nombraremos a éste ultimo, argonauta.

4.2.- Materiales y métodos

El trabajo se realiz6 por medio de una investigacién exploratoria para identificar
informacion relacionada al comercio electronico de productos “agropecuarios y
agroalimentarios”[3] y a la regionalizacion web, realizada en dos fases una de
gabinete y otra de campo. En la primer fase se obtuvo informacién de: articulos
arbitrados, libros especializados en la tematica, informacién de la web principalmente
de Instituciones que manejan datos relacionados al tema. En la fase de campo se
realizd una investigacién descriptiva, basada en la obtencion de informacion de
cuales son las restricciones que limitan el desarrollo del comercio electrénico de
productos agroalimentarios y usarla para identificar a la poblacion obijetivo.
Informacién obtenida de entrevistas, discusiones con productores, expertos del tema
y funcionarios publicos de diferentes lugares de la republica mexicana localizadas en

los llamados CADER (Centros de Apoyo para el Desarrollo Rural) pertenecientes a la
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Secretaria de Agricultura Ganaderia y Desarrollo Rural. Con esta informacion
obtenida se realizé un analisis FODA para plantear una solucion a la falta de
identificacién de la poblacion objetivo de empresas o usuarios que desean utiliza una
plataforma web para el CE de sus productos agropecuarios. Para esto se
identificaron los principales problemas, limitantes, ventajas y oportunidades, para
poder definir la poblacion objetivo o mercado meta. Con este analisis se plantearon
dos estrategias: se realizd un modelo conceptual para organizar la informacion por
submodelos para mejor comprensiéon del tema tratado. Se analizaron los atributos
detectados del oferente, del intermediario de la comunicacién que es la web, y de la
poblacion objetivo. Esto incluyo la visita de puntos geograficos para constatar la
realidad de las restricciones de envio fisicos de productos agropecuarios y
agroalimentarios) y el analisis espacial de infraestructura, datos socioecondmicos de
empleo de la Republica Mexicana usando los Sistemas de Informacion Geografica
(SIG), apoyado por el software ArcView 3.2. La informacion necesaria para la
elaboracién de los mapas proveniente del INEGI (Instituto Nacional de Estadistica,
Geografica e Informatica). La segunda estrategia fue la elaboracion de una clave
taxondmica, escogiéndose para su elaboracion la del tipo dicotbmico, para que
permita de manera sencilla y practica construir o identificar una regién virtual,
dependiendo de las caracteristicas de cada producto agropecuario. Para su
elaboracién se utilizaron los atributos organizados en el modelo conceptual, la
descripcion de ellos y se utilizé el conocimiento generado para la clasificacion de
informacion por el IAPT (Greuter et al.,, 2000). Los nombres con que se nombro a
cada tipo de region virtual, fueron construidos utilizandose diccionarios etimoldgicos
del latin y sus reglas para la elaboracion de términos (Camacho et al., 2005; Mateos
Mufoz A. 2006).

4.3.- Resultados y discusion

Este trabajo parte de un proyecto mas amplio sobre el comercio electrénico de

productos agropecuarios, por lo que la informacién presentada es una parte de los
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resultados. Los cuales se presentan de la siguiente forma: resultados del FODA, del
modelo conceptual y la clave taxondmica Argos. En el analisis FODA se escogieron
las principales limitantes y atributos para presentar estrategias, como el
planteamiento de un modelo conceptual y la obtenciéon de una clave para construir e
identificar regiones virtuales (cuadro 1). El modelo conceptual se dividid en tres
submodelos (la poblacion objetivo, la web y el oferente), para la mejor comprension
de la comercializacién usando las TIC. La clave taxondmica Argos, presenta en pares
las principales diferencias con la que el usuario podra identificar o construir el tipo de

region, dependiendo de sus objetivos.
Resultados del analisis FODA
El objetivo del andlisis es identificar la restricciones y limitantes para identificar a la

poblacion objetivo de las empresas que quieran realizar CE de productos

agropecuarios y agroalimentarios.

Debilidades
1. Existe escasez de infraestructura de conexion.
2. El nivel de alfabetizacién computacional y tecnolégica es baja.
3. Cuentan con bajo nivel de asesoria para soporte técnico.
4. No cuentan con una metodologia que les oriente en la identificacion de su

poblacion objetivo, de acuerdo a sus capacidades de venta y servicio.
Fortalezas
1. Cuentan con productos propios con capacidad de competencia por sus precios
y calidades.

2. Cuenta con experiencia de logistica para los envios de sus productos

agropecuarios y agroalimentarios.
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3. Variedad y exclusividad dentro de cada linea de producto, por su diversidad
climatica debida en gran parte a su geografia.

4. Experiencias en el uso de las TIC en sus actividades cotidianas.

Amenazas

1. Existe una gran competencia por el mercado en el Internet.

2. La inseguridad en el pago de los compradores, asi como de envio del
producto.

3. Las decisiones tomadas para la elaboracién de politicas en relacion a la
comercializacién de productos agropecuarios.

4. La poblacién objetivo no esta localizada en un solo lugar, por lo que su

caracterizacion por visitas personales son caras.

Oportunidades

1. Existe informacion generada de experiencias de CE de productos
agropecuarios y agroalimentarios.

2. La existencia de buscadores de la web para busqueda y refinacion de
informacion para Identificar a la poblacidén objetivo.

3. El crecimiento de uso de TIC por parte la poblacion mexicana y el mundo.

4. Existe una poblacion en el Internet que actualmente esta comprando y
buscando productos agropecuarios y agroalimentarios con calidad de servicio

y precio.

ESTRATEGIAS

De acuerdo al analisis de la problematica mediante la matriz FODA se obtuvieron las

siguientes estrategias (Cuadro 4.1.).
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E1 Analizar los atributos detectados del oferente, la web y la poblacién objetivo
para el CE de productos agropecuarios y agroalimentarios en la republica mexicana,

mediante un modelo conceptual.

E2  Construir una clave taxonémica que permita, de manera sencilla y practica
identificar y construir regiones virtuales. Para agrupar a la poblacién objetivo con

objetivos comunes y distribuida en diversos lugares.

Cuadro 4.1. Matriz FODA para la elaboracién de las estrategias.

DEBILIDADES FORTALEZAS
D D, |[D3z |Ds |Fq F, |F3 |[F4
A A
M
E [A
N
A | m
i A4 El 5'
S E-supervivencia E-defensiva §
@)
3
(0]
p |9 c
g 0, E2 E
T El| =
O; u
H o) E2 c
4
Py
' O
D
g E-adaptativa E-ofensiva
SITUACION INTERNA Y PRESENTE

Fuente: elaboracion propia.
Sobre el modelo conceptual para el diserio de la clave taxondmica

El sub modelo esta compuesto por tres sub modelos para su mejor interpretacion que

son poblacion objetivo, web y oferente (figura 4.1.). Para elaborar los submodelos se
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tiene en cuenta las restricciones que motivan y enfrentan cada uno de los interesados
que se encuentran en ambos lados de la cadena, para localizarse, ya que uno busca
un producto para satisfacer su necesidad de compra y el otro busca satisfacer su
necesidad de venta. Entre las restricciones estan las politicas que giran en torno al
producto, asi como el punto de equilibrio. Es oportuno mencionar que existiran
compra ventas que se salgan de estos parametros, como lo son las compras sin
interés de negocio (de lujo o por compromiso), pero aun asi la guia permitira el

estudio de la mayoria de casos.
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Figura 4.1. Modelo conceptual para el disefio de la clave taxondmica.

Submodelo de la poblacion objetivo
Los atributos sefialados en el modelo conceptual del espacio del comprador

potencial, se desarrollan de la siguiente manera: el comprador se introduce el web

utilizando un buscador o bien contando con una direccion del sitio, para encontrar lo
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que busca, se decidira a utilizarlo identificando si existe en él similitud de informacion.
Para esto el sitio debera satisfacer lo que estda buscando, lo cual puede ser
informacion, servicio en linea, o la compra. Los productos agroalimentarios pueden
ser localizados por personas fisicas o morales representadas por un agente del area
de desarrollo de mercados y proveeduria por Internet; sin embargo, para esto la
primera barrera es el idioma que limita de manera rapida el campo de accion (Lavin
M., 1996). En los mercados y los sitios web de México el idioma espafiol es el mas
utilizado, aunque se empleen otras 62 lenguas, puesto que la Ley general de
derechos linguisticos de los Pueblos Indigenas publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 13 de marzo del 2003, reconoce que estas tienen igual validez (DOF,
2003).

Una vez en el sitio, se procede a identificar aspectos como la marca de la empresa
que implica la seguridad del comprador, ya que existe responsabilidad fiscal y por
tanto puede ser rastreado para demandar en caso de que no haya cumplido el
contrato. Los compradores pueden ser bodegas de las centrales de abasto (figura
4.2.), centros comerciales, restaurantes, cadenas de tiendas de autoservicios,
abastecedores de tianguis[4] que son lugares que compran y venden distintos
productos, en este caso venden café en bebida (figura 4.3.). Una vez identificada la
similitud de informacién en el sitio el potencial comprador revisara los productos y los
datos informativos que permitan recibir el servicio de proveeduria como la direccion

fisica de la empresa para su localizacion, correo electronico y teléfono.

Por lo cual podemos concluir que los integrantes principales del submodelo de la
poblacién objetivo son: los atributos de marca, similitud de informacion, el idioma, la
edad del comprador (poder adquisitivo de este) y los riesgos que esta dispuesto a
asumir el comprador. Por lo que, el tipo de anuncio que atrae a los potenciales
compradores definira las caracteristicas del comprador y de su analisis del sitio. Una
de las divisiones mas importantes, en relacion a este aspecto, es la publicidad de

anuncios en la Red. Esta depende de la Inversién (Con inversion/Sin inversion) que
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dedique el oferente a la implementacion de un sistema de comercializacién por

Internet.

Submodelo Web

El submodelo web contiene elementos que pertenecen al Internet y que,
generalmente, durante una investigacion de mercados y/o el disefio de una
plataforma web es poco considerado, teniendo como resultado un bajo impacto en los
objetivos deseados. La Ubicuidad[5] es parte del proceso para que un sitio web
pueda ser localizado en el Internet empleando buscadores. Una vez localizado, el
sitio web debe ser visible[6] en el ordenador del usuario, o que significa que el
usuario pueda ver correctamente el contenido y evitar una leyenda de que el sitio no
esta disponible o que falta un controlador para acceder al contenido. El disefio de una
plataforma estda muy ligada a los conocimiento de un disefiador web, en el caso de

México se sacrifica mucho el contenido por la estética.

.
Figura 4.2.Bodegas de la central de abastos de Villahermosa Tabasco México: llegada de vehiculos
(A), descarga de productos frescos (B).

2 atlr ":31‘

Figur .3.Venta de café en tianguis de Zaachila Oaxaca.
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Esto ha originado sitios muy cargados con movimientos, colores llamativos y tamafio
de fuente y color no adecuado para la poblacién objetivo, causando el desinterés por
el sitio. Es decir que si los compradores son de entre 30 a 50 afios de edad y tienen
problemas visuales no podran navegar adecuadamente en el sitio. Es importante
conocer la edad, gustos y preferencias de la poblacion objetivo, con la finalidad de
detectar sus limitantes y preferencias como son: limitantes visuales, temas de interés,
frases claves empleadas por ellos para localizar sus sitios de interés (Nielsen, J.
2000; Baeza-Yates, 2004; Richmond, A. 2005).

Las plataformas web para ser empleadas por la poblacidon objetivo deben considerar
aspectos como la Usabilidad[7], este sefiala los aspectos que influyen que un sitio
sea util, usable, eficiente para que intervenga en la decision de compra de la
poblacién objetivo(Nielsen, J. 2000; Sebitosi y Pillay, 2007). Existen diversas
plataformas que para realizar las actividades de compra - venta presentan una gran
diversidad de campos que deben ser rellenados o bien seleccionados, situacién que
exige un curso previo para su uso. Cuando el sitio es usable y lo perciben los
usuarios como ventajas con respecto a un modo tradicional o con otros sitios, esto
representa una persona satisfecha que sera susceptible de conquistar su fidelidad

para retornar al sitio.

Al realizarse una busqueda de informacién también debe considerarse que el Internet
aloja millones de paginas web por lo que al adentrase a ellas el usuario se puede
perder, si no tiene clara la idea a donde se dirige. Para evitar eso se utilizan
buscadores que ayuden en la localizacion de informacion, estos a su vez se adentran
en los datos de los sitios buscando relaciones y patrones de datos, a este proceso se
le conoce como mineria de datos (Baeza-Yatez, 2004).Ante esta situacion los
buscadores proporcionan al usuario las paginas mas importantes y sucesivamente
coloca a las que considera de menor importancia aunque en algunos casos también

esta relacionado a pagos por muestra inmediata.
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Los motores de busqueda indagan en el interior de los metadatos, registrando
problemas cuando el sitio es disefilado solo con imagenes que contienen la
informacion escrita, esos motores no pueden saber que hay en ellos y esta situacion
hace que un sitio que deba ser publico quede en un lugar oculto, es decir sin ser
localizado. Al momento de disefiar un sitio la arquitectura de la informacion debe ser
tomada muy en cuenta, lo mismo al realizar una busqueda debemos tomar en cuenta
la informacion a buscar. En este caso la utilizacion de metadatos o palabras clave,
como en el caso de “estatus sanitario” son palabras que permiten localizar
informacion especifica de las restricciones de entradas de productos a una entidad
federativa. En resumen es importante conocer la forma como piensa la poblacion
objetivo al momento de realizar sus busquedas, considerar el registro del sitio en los
buscadores, asi como los pagos por posicionamiento en los principales buscadores

como Google, Yahoo y Live search.

La poblacion objetivo delimita su espacio de busqueda de acuerdo a los meta datos
que usa, es por ello el disefiador del infodisefo del sitio debe identificar los meta
datos mas cercanos a la palabra asociada al evento que piensa esta, con la finalidad
de incrementar la interrelacion de ambos espacios. Cuando se emplean los mismos
metadatos existe una mayor compatibilidad en la informacion y se identifica mejor la

region virtual de influencia dentro del Internet (figura 4.4.).

Poblacion Oferente Poblacion Oferente
Objetivo A Objetivo

Poca compatibilidad de Informaciéon |Mayor compatibilidad de Informacién
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Figura 4.4.Acercamiento del espacio poblacién objetivo y oferente: la interrelacion es baja (A), la
interrelacion es mayor (B).Fuente: elaboracién propia.

El submodelo web muestra los aspectos que los buscadores identifican para
presentarla en sus paginas de busqueda. También incluye el disefio de sitios web
enfocados a hacer mas accesibles la informacién de los sitios al potencial comprador.
Basado en lo anterior, la propiedad de un sitio puede ser utilizado como un factor de
agrupamiento o separacion de regiones que conviven en la Red (Molini, 2002). La
propiedad de un sitio a su vez depende de la Inversion (Con inversion/Sin inversion)
que dedique el oferente a la implementacion de un sistema de comercializacién por

Internet.

Submodelo del oferente

En este submodelo se describen aspectos fundamentales para que el oferente
alcance su objetivo. El oferente es la persona fisica o moral que tiene como objetivo
la compra y venta de sus productos agropecuarios, agroalimentarios e insumos para
la produccion, usando las TIC y en especifico el comercio electrénico (CE). Para que
se lleve a cabo el CE se requiere que exista un objetivo de venta y el negocio que
implique el beneficio remunerativo principalmente de la parte que efectua la venta,
este es el motivo por el cual surgen nuevos negocios (Khosrow-Pour, 2006; Jun-Geol
B. y Chang-Ouk, 2007). En el negocio se establece la comunicacion ya sea de
manera directa o indirecta y utilizandose las TIC se comienza a formar un area de

influencia al interior de México o el extranjero.

La persona fisica o moral que se adentra en el uso de las TIC y en el uso del CE
como parte de su estrategia comercial busca principalmente cuatro objetivos de esta
herramienta: la compra de insumos para la obtencion final de su producto, realizar
publicidad de su actividad, el mercadeo de sus productos y la busqueda de
informacion de interés para el desarrollo de su actividad. Dentro del CElas empresas
mas competitivas en el ciberespacio son aquellas que venden sus productos

directamente (Molini, F., 2002), que proporcionar el mejor servicio, en ello se incluye
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la calidad de la informacién disponible, la seleccién de producto de sus interés y

monitoreo de sus necesidades.

El tipo de producto que ofrece el oferente presenta caracteristicas tangibles e
intangibles. Los tangibles no tienen forma fisica, pero son productos que tienen valor
econdmico, su envié es por medio electrénico y son como: identificadores de plagas,
reportes financieros, meteorolégicos entre otros (Khosrow-Pour M. 2006; Bautista,
2008). En los productos fisicos, aun cuando se celebre un contrato electrénico en
linea, requieren de un medio fisico tradicional para su cumplimiento es decir se
manejo un producto en fisico (Khosrow-Pour, 2006; Jun-Geol B, y Chang-Ouk, 2007).
En los productos fisicos o tangibles se diferencian los productos perecederos[8] de

los procesados, ya que implican cada uno restricciones diferentes.

La ubicacién geografica de las areas de produccién como la de consumo, es uno de
los atributos mas importantes que definen la influencia de las regiones virtuales para
los compradores que se encuentran en México y fuera de él. Pues esto decide el tipo
de transporte a utilizar ya sea terrestre, maritimo o aéreo, el equipo a utilizar y los
costos que acarrea el uso de cada uno. El flujo y restricciones de la comercializacion
se pueden analizar e interpretar con los siguientes elementos: las zonas econdémicas,
los sistemas de trasporte, los cordones cuarentenarios denominados
fitozoosanitarios[9], asi como la edad y el poder adquisitivo reflejado en los salarios
minimos aprobados por la Comision Nacional de Salarios Minimos y la cultura de

consumo de las regiones economicas.

Otra cosa a considerar es que las regiones econdmicas dentro de si mismas
mantienen entidades federativas, las cuales manejan una legislacion interna, sus
propias normatividades y reglamentaciones. Internamente en México, aunque se dice
que hay un libre mercado, libre de aranceles, porque no se paga un impuesto por
pasar mercancias de una regiébn econdmica a otra, si existen las restricciones

similares a las restricciones no arancelarias (pago de impuestos por las
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exportaciones e importaciones entre paises), llamadas en México cordones
cuarentenarios. Estas funciones[10] estan a cargo del Servicio Nacional de Sanidad,
Inocuidad y Calidad Agroalimentaria (SENASICA), que es un organismo
descentralizado de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion (SAGARPA) (DOF, 2008).

Para el paso de una regién de control fitozoosanitarios a otra existe un retén, como
es el paso de la region Sur a la del Istmo (figura 4.5.). Dentro de las regiones existen
pequeios modulos de inspeccion que inspeccionan el transito de mercancias, como
el caso de la ganaderia (figura 4.6.). En total son seis las regiones propuestas por el
SENASICA para el control de plagas y enfermedades que son la Peninsula, el Istmo,
el Sur, Centro Sur, Centro Occidente y region Norte (figura 4.7.), separadas por los

cordones cuarentenarios fitozoosanitarios, (DOF 2008).

Los cordones cuarentenarios son una barrera que protege de la entrada de productos
perecederos a mercados internos, como ejemplo tenemos que aves, productos y
subproductos (carne, huevo, etc.) que salgan o pasen por la regién Il Istmo no
pueden pasar por el corddn cuarentenario de la region | que es la region de la
Peninsula. El argumento principal es el conseguir un estatus de regiones libres de
enfermedades para comercializar en otros paises como son los Estados Unidos de
Norte América (SAGARPA, 2008), ya que el tratado de Libre Comercio de América

del Norte (TLCAN) elimina los aranceles pero impone restricciones no arancelarias.

En otras actividades la SENASICA tiene actualmente el programa de expedicién de
certificados zoosanitarios de exportacién de ganado en sitios remotos empleando las
TIC, por medio de tecnologia satelital. Es por ello que este atributo de los cordones
fitozoosanitarios determinan los alcances de las regiones virtuales para el CE de

productos agropecuarios y agroalimentarios dentro y fuera de México.
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Figura 4.5. Punto de verificaciéon e inspeccion federal No. 36 Tonala, Tabasco. Corddn cuarentenario
Istmo.

..::,' 1 a
Figura 4.6. Médulos para la inspeccion zoosanitaria dentro de las regiones de control fitozoosanitario:
centro Sur (A), Istmo (B).Foto Gaspar—Génico JA
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Figura 4.7. Cordones Cuarentenarios Fitozoosanitarios. Fuente DOF 2008.

El productor si desea hacer CE con su produccién, debe definir claramente sus
objetivos para el desarrollo de su plataforma e incluso de la forma como debe operar
sus empresa para satisfacer a su poblacion objetivo (Gaspar-Génico et al., 2007). En
el caso de México generalmente las areas de produccion estan en las areas rurales,
las areas de consumo en las zonas urbanas y a partir de ahi se redistribuye por
medio del comercio detallista. EI CE de productos perecederos, si bien es
problematico su manejo por su corta vida util, lo cierto es que hay empresas con
mecanismos agiles para el envio de sus productos (Briz et al., 2001). En México el

comercio activo de productos perecederos y la exigencia de sus consumidores
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estamodificando las practicas y tipos de empaque, entarimado, control de

refrigeracion para un mejor servicio y vida en anaquel.

Al momento de que un usuario necesite definir la region virtual de un determinado
producto utilizando la informaciéon del Internet debe tener claro lo mencionado
anteriormente, pues existen sitios que pueden tener una o mas funciones: colocaciéon
de informacion de un producto (como manuales de producciéon o transformacién);
manejo de publicidad del producto o de una empresa; la venta de uno o varios
productos agropecuarios; la compra de insumos a utilizar en su empresa (como son
plasticos, fertilizantes, plaguicidas, servicios de asesoria). El volumen del producto a
manejar es un elemento a tomar en cuenta por la poblacion objetivo. En esta
situacion existen sitios con “modelos de negocios”[11] de CE de acuerdo al tipo de
poblacién que se busca impactar por su capacidad de negociacién en funcién de sus
volumenes de compra venta. Sin embargo, los tamafos de las empresas varian por
lo que aun asi es necesario identificar la capacidad de abastecimiento de cada
empresa. Ejemplo de esto es Soriana una cadena de supermercados que brinda el
servicio de venta de empresa a consumidores en distintos puntos de la Republica

Mexicana (Soriana, 2008).
El tamano de la empresa productora y del comprador influyen para determinar la

poblacioén y region objetivo, se debe de tomar en cuenta los medios de comunicacion

terrestres, aéreos y navales disponibles para el envio (figura 4.8.).
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Figura 4.8. Imagen de México con infraestructura disponible para el trasporte de productos dentro de
la Republica Mexicana. Fuente: INEGI, 2007.

Una de las actividades en el CE que esta impactando a los mercados agropecuarios
es la entrega justo a tiempo “just in time”, para conseguirlo se aprovechan de las
ventajas competitivas ofrecidas por diferentes territorios en el mundo. Este sistema
aprovecha una estructura complementaria denominada region virtual que hace uso
de la competitividad, flexibilidad, la elasticidad y la colapsabilidad de la época de la
globalizacion[12] (Boisier, 1994b; Tomadoni C. 2004 Dembicz K., 2005). La empresa
constituida o en proceso de hacerlo, puede definir su territorio con el grupo de
empresas con que trabaja, es decir sus proveedores. Las empresas estan ubicadas
en distintas regiones y se encuentran unidas virtualmente por Internet. Esta situacién
hace que la entrega de los productos al comprador con el menor numero de
intermediarios[13] y tiempo de entrega para el consumidor final, siendo mas comun

en México para las plantas exéticas, flores de ornato asi como frutos exaéticos.
Para que el CE se concrete requiere que el producto sea trasportado empleando las

vias tradicionales por lo que, la logistica y la infraestructura disponible para realizar el

traslado de los productos son factores importantes a considerar. La logistica para el
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envio en tiempo, precio y forma del producto, desde el area de produccion hasta el
comprador, define en gran medida las regiones virtuales. Sin embargo, no es facil
definir las regiones en el Internet debido a que los sitios no indican las rutas de
entrega y vias de acceso. Por lo tanto, para tal fin, hay que considerar el analisis de
los caminos y rutas disponibles por via aérea, maritima y terrestre. En México la
mayor cantidad de carreteras y aeropuertos se concentran en el centro de la
republica, principalmente en las regiones de control fitozoosanitario de Centro Sur y
Centro Occidente (figura 4.9.), por lo que se tiene una mejor distribucion de los

productos en estas regiones.

En México, el sector agropecuario tiene escasa infraestructura de TIC, sin embargo,
actualmente existen los programas de “México - e digital”, asi, como la disminucién
de costos en la instalacion de servicios de conexidén por via telefénica, cable y
satelital. Permitiendo el incremento del uso del Internet para la busqueda de
informacion, comunicacion, oferta y compra de productos e insumos necesarios para
las cadenas agroalimentarias. Se asegura que existen 7,000 centros digitales donde
se ofrece servicio de Internet de manera gratuita a las poblaciones rurales (CISI,
2008). Aun asi, contemplando que existen 2,435 municipios en México (Garcia,
1999), existe una relacion de 2.9 centros digitales por municipio. Esto sin considerar
que los municipios albergan un indeterminado numero de poblaciones. El INEGI
reporta que existen 31,489 nucleos agrarios en el pais (DOF, 2006), lo que identifica
un gran déficit de centros digitales. Por otro lado, debido a la demanda de los
pobladores de estas areas de usar las TIC, la iniciativa privada ha comenzado a
ofrecer el servicio de conexién via satélite, pues el servicio por medio de telefonia por
cables no lo cubre; lo que promovera y facilitara el uso de este medio como

alternativa de comunicacién y comercializacion.
El poder adquisitivo de la poblacion es diferente para cada una de las diferentes

entidades. Para identificar esta diferencia, la Comisién Nacional de los Salarios

Minimos (CONASAMI) define el valor del salario minimo de la siguiente manera: la
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Apara asignar el salario minimo mas alto; la B como area intermedia; y la C como el
salario minimo mas bajo (SOF, 2007). Dado que es una clasificaciéon que se da por
regiones hay entidades que tienen las tres categorias. Por lo que la CONASAMI en
conjunto con informacion del INEGI ha propuesto una division de cinco areas

geograficas (figura 4.10.).

La edad es un factor estrechamente relacionado al poder adquisitivo, independencia
financiera y a los habitos de consumo en Internet. En un estudio reciente en México
se observo que el 62% de los visitantes de un sitio web relacionado a animales y
productos agropecuarios tenian entre 18 y 24 afios, ocupando el segundo lugar con
25% los visitantes entre 25 y 34 afios. Los visitantes entre 0 y 17 afios fueron el 13%
y 0% para los mayores de 35 afos. También se observo que el 50% de los que
abrieron una cuenta para anunciar algun producto correspondio a las edades entre 25
y 34 afnos y el otro 50% a los de entre 18 y 24 afos. Estos resultados nos muestran
los retros a los que nos enfrentamos durante la identificacion y creacion de regiones
virtuales basados en el poder adquisitivo de los visitantes que estan interesados en

productos agropecuarios.
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Figura 4.9. Imagen de México comparando la infraestructura disponible para el trasporte de productos
dentro de la Republica Mexicana y regiones de control fitozoosanitarios. Fuentes: INEGI, 2007; DOF,
2008.

La Asociacion Mexicana de Estandares para el Comercio Electronico (AMECE) ha
realizado estudios para identificar los principales problemas en México para mejorar
la eficiencia del CE como son: la incompatibilidad de las diversas interfaces
desarrolladas, la falta de homologacion de los campos mandatarios, falta de uso de
los estandares[14]globales vigentes para disminuir la informacion errénea y los altos
costos de las transmisiones (AMECE, 2007a). En un estudio realizado en México con
200 empresas de diferentes ambitos se determiné que el 63% tiene conocimiento de
los estandares, el 31% no los conoce y un 6% de la poblacién no dié respuesta. Este
estudio identifico la necesidad de incrementar la capacitacion y el fortalecimiento de
la cultura tecnologica. Para solucionarlo, actualmente se trabaja en EPC (Electronic
Product Code) y RFID (Radio Frequency Identification), mismos que seran de utilidad
para el adecuado desarrollo de los territorios, reduciendo los problemas de exceso de
oferta y desabasto de productos en ciertas temporadas del afio. En México el cédigo
DUN — 14 es el estandar que mas se emplea en supermercados para el manejo,
control de inventarios, rastreabilidad y venta de productos perecederos. Este cédigo
tiene la ventaja de usarse cuando se cobra por pieza o unidad pero pierde parte de

su utilidad cuando se cobra por peso el producto agroalimentario.
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Figura 4.10. Imagen de México, con la representacion de las areas geograficas de los salarios
minimos.Fuente: DOF, 2007.

En resumen, el submodelo del oferente es donde se desarrollan los atributos de la
ubicacion geografica elemental para que el oferente pueda definir sus alcances de
envio y servicio, las restricciones arancelarias y no arancelarias como los cordones
cuarentenarios, la infraestructura disponible para la definicién de la logistica a utilizar,
las zonas de poder adquisitivo, definido por la categoria de salarios minimos y

edades, y finalmente, atributos de estandares para el CE utilizados en México.

En base a lo anterior se pueden tomar decisiones para la seleccion de factores que
sirvan como elementos de agrupamiento o separacion de regiones. En algunos casos
se obviaran algunos factores en el entendido que de alguna manera son
considerados dentro de otros factores y a que algunos factores son mas
determinantes en la formacion de regiones virtuales. Para este submodelo se tienen
cuatro factores: Region  (Nacional/lnternacional), Estado (Tangible/Intangible),

Duracion (Perecedero/No perecedero) y Edad (Joven/Adulto) (Cuadro 4.2.).

Cuadro 4.2. Submodelos, elementos a considerar utilizadas para la formacién de las claves
taxondmicas.
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Submodelo

Elementos considerados

Clave

Poblacion objetivo

Similitud de informacion
Idioma

Inversion
(Con inversion/Sin

inversion)
Riesgos
Atributos de marca
Publicidad
Web Optimizacion de Inversion
Visibilidad (Con inversién/Sin
inversion)
Accesibilidad
Propiedad
Oferente Ubicacioén geografica Region
Libre competencia (Nacional/Internacional)
Restricciones arancelarias
Infraestructura
Poder adquisitivo
Oferente Informacién Estado
Servicios (Tangible/Intangible)
Articulos
Oferente Tipo de articulo Duracion
(Perecedero/No
perecedero)
Oferente Poder adquisitivo Edad
Intereses (Joven/Adulto)

Tipo de empresa
Tipo de visitante

Fuente: elaboracion propia.

La Clave taxonémica del tipo dicotomica, Argos
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Con estos factores (Cuadro 4.3.) descritos se procedié a la construccion de la clave
taxondmica del tipo dicotdmica denominada Argos, para identificar o construir
regiones virtuales, para el comercio electrénico de productos agropecuarios y

agroalimentarios, en lo sucesivo para este caso lo llamaremos agropecuarios (Cuadro

4.4.).

Cuadro 4.3. Atributos utilizados para la definicidon de regiones virtuales y su descripcion.

Atributos Descripcion

Tangible Los productos que se comercializan en Internet son digitales.

Intangible Los productos que se comercializan en Internet son fisicos.

Joven Los visitantes tienen 24 afios 0 menos.

Adulto Los visitantes tienen 25 afos o mas.

Nacional El mercado establecido por la empresa es nacional.

Internacional El mercado establecido por la empresa es internacional.

Perecederos Los productos caducan en corto tiempo.

No perecederos | Los productos no caducan en corto tiempo.

Con inversién El vendedor es propietario de un sitio web y utiliza parte de sus
recursos para publicidad por Internet.

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 4.4. Descripcién de los atributos y clave taxonémica de tipo dicotémica, Argos.

Atributos Clave/Nombre
Estado Edad Region Duracién Inversion
Tangible Joven | Nacional Perecederos Con inversién Typex
Sin inversion Umbioliberfis
No Con inversion Lijuvinbio
perecederos Sin inversion Umfiscus
Internacional | Perecederos Con inversion Ominbio
Sin inversioén Lijuvepau
No Con inversion Magbioli
perecederos Sin inversion Ligexinbio
Adulto | Nacional Perecederos Con inversion Longinb
Sin inversion Bioliberfis
No Con inversion Magsinefis
perecederos Sin inversion Umsinefis
Internacional | Perecederos Con inversion Loncu
Sin inversion Ominbiofis
No Con inversion Magfiscus
perecederos Sin inversion Litinbiopau
Intangible Joven | Nacional Perecederos Con inversion Ciberlijuv
Sin inversion Intanpau
No Con inversion Intafierica
perecederos | Sin inversion Diajuinbio
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Internacional | Perecederos Con inversién Inominbio
Sin inversion Magjuvi
No Con inversion Injuinbio
perecederos Sin inversion Ombiopau
Adulto | Nacional Perecederos Con inversion Ciberoster
Sin inversion Inbiolig
No Con inversion Ombiocad
perecederos Sin inversion Cibiopau
Internacional | Perecederos Con inversién Typinbio
Sin inversion Longinbi
No Con inversion CiberLigtrica
perecederos Sin inversion illubiopau

Fuente: elaboracion propia.

Una vez elaborada la clave Argos se probd para la elaboracion de tres regiones
virtuales. La primera tomando como caso la venta de carne y huevo de aves, la
segunda venta de carne de cocodrilo (Crocodylus moreletti) y la tercera la venta de
café tostado (Coffea arabiga) y empacado en presentaciones de un kg. El primero
parte de la regién de Tehuacan Puebla, el segundo de la regién de Centla Tabasco y

el tercero de Cordoba Veracruz, todas ellas de la Republica Mexicana.

Caso de la carne y huevo de Tehuacan Puebla México.

El producto en este caso no es informacion digital, es un producto en fisico que
requiere de un medio tradicional para ser enviado y concretar la accion de compra
venta. Se identifica como un producto perecedero por que caduca (es sensible a la
temperatura, la luz, al tiempo), es un bien perecedero que presenta una restriccion no
arancelaria. Debido a que el nivel de produccion y capacidad de comercializacion es
alto es muy probable que invierta en el desarrollo de un sistema de comercializacion
por Internet, por lo que se considera Con Inversién. Las restricciones arancelarias lo
hacen adecuado para su venta a nivel Nacional. En este caso se realiza una
indagacion en la pagina informativa del SENASICA y se obtiene que hay campafas
zoosanitarias para determinar, coordinar, evaluar actividades, acciones técnicas y
administrativas. Para lograr el diagndstico, prevenciéon, control, erradicacién de
enfermedad de Newcastle y Salmonelosis aviar (SENASICA, 2008). Dado el valor

unitario bajo del kilo de carne y huevo de ave su comercializacion se convierte en
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negocio cuando se compra por grandes volumenes. Debido a lo anterior la compra-
venta sera empresa a empresa (B2B) y por lo tanto los clientes potenciales seran
Adultos. Basado en todo lo anterior el tipo de region virtual se denomina “Longinb”

(Tangible, Adulto, Nacional, Perecederos, Con inversion).

Caso de la carne de cocodrilo Centla, (Crocodylus moreletti) Tabasco México.

El producto a entregar no es informacion digital, es un producto en fisico que requiere
de un medio tradicional para ser enviado y concretar la accion de compra venta. Se
identifica que es un producto perecedero por que caduca y ademas no esta
procesado. Se identifica que es un producto Perecedero y que no presenta una
restriccion no arancelaria por lo que puede ser Nacional o Internacional. Se opta por
la opcién Nacional. En este caso se realiza una indagacion en la pagina informativa
del SENASICA para identificar si existia alguna restriccién. Este tipo de carne se
considera exético por lo que su precio es alto en relacion a la carne de ave, lo que lo
define como un producto para adultos. La venta de este producto es en volumenes
bajos en el territorio nacional y su Inversidn en un sistema de comercio electronico
sera baja ya que solo se servira como una tarjeta de presentacion en sitios para
anuncios gratuitos de productos agropecuarios. Por lo tanto sera el tipo de region
virtual es “Bioliberfis” (Tangible, Adulto, Nacional, Perecederos, Sin inversion). Los
compradores potenciales son los restaurantes que ofrecen platillos exdticos,

supermercados y la industria de la alimentacién de otros paises.

Caso de café Dos sierras empaquetado en presentacién de un kilogramo, del

municipio de Coérdoba del estado de Veracruz para venta dentro de México.

El producto a entregar no es informacion digital, es un producto en fisico que requiere
de un medio tradicional para ser enviado y concretar la accion de compra venta. Se
identifica que es un producto no perecedero por que lleva un proceso de fermentado,

secado y tostado, y se comercializa bajo libre competencia. Ademas la venta se
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realizara a detalle dentro de México a visitantes jovenes, por lo que su region virtual
es “Umfiscus” (Tangible, Joven, Nacional, No perecederos, Sin recursos). A partir de
esto se buscara analizara la busqueda de informacién en la red y se identificaran las
areas de influencia, asi como calculos de costos para dar el precio. Cabe mencionar
que el comprador al final determina si lo paga o no, si se decide por la compra se
inicia una region virtual y el argonauta puede empezar a identificar mejor la region, en

caso contrario que sea una inferencia, la region es construida.

4.4.- Conclusiones

En este articulo se han presentado y desarrollado atributos que definen las regiones
virtuales, distribuidas en tres submodelos que componen una transaccion por
Comercio Electronico, donde se localiza la poblacion objetivo, la empresa oferente y

el intermediario representado por el Internet.

La region virtual permite a los usuarios interpretar mejor sus busquedas de
informacion y de localizacion de su poblacion objetivo (posibles compradores)

ubicada en distintos lugares pero con objetivos comunes.

La identificacion de regiones virtuales es cuando el argonauta (investigador) identifica
los puntos donde una empresa esta comercializando utilizando el Internet como

medio principal de comunicacién.

La construccion de regiones virtuales es una inferencia y se inicia cuando el
argonauta (investigador) realiza busquedas en Internet, dirigidas en funciéon de los
objetivos de su empresa, de las caracteristicas de su producto agropecuarios que
aun no es comercializado por este medio. Con la finalidad de localizar a su poblacién

objetivo ubicada en diferentes puntos.

El disefio de la clave para identificar y construir regiones virtuales se compone de 32

regiones, elaboradas a partir de los siguientes atributos: tangible, intangible, joven,
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adulto, nacional, internacional, perecedero, no perecedero, con inversion y sin

inversion.

La identificacion de regiones virtuales es adecuada para identificar a la poblacion
objetivo por lo que seria de gran importancia desarrollar el concepto en las regiones
identificadas en estudios concretos como el caso del café mexicano por medio del

comercio electronico.

Notas

[1]Cuello de botella: término empleado para denotar que una fase de la cadena de produccion es mas
lento que otras que ralentiza el proceso de produccion global.

[2]Infodiserio: también conocido como “disefio de informacion”, y es la definicion, planeacién y
modelado de los contenidos de un mensaje y su ambiente, lo cual se presenta con la intencion de
lograr objetivos particulares en relacion a las necesidades de los usuarios (Cooper et al., 2007).

[3]Producto agropecuario: materia prima sin un proceso como pie de cria, plantas; producto
agroalimentario: productos que tienen un grado de transformacién como la carne, leche, huevo, efc.
pudiendo ser perecedero o no perecedero.

[4]Tianguis: (del nahuatl "tianquiztli") Conjunto de comerciantes organizados para ventas tradicionales,
con autorizacion para efercer el comercio en forma itinerante. Se caracterizan por tener puestos semi
fijos, en calles, areas cercanas a mercados publicos, areas asignadas y autorizadas en diferentes
puntos de las aéreas urbanas y semi urbanas. Tienen diferentes ubicaciones cada dia, sin embargo es
el mismo dia de la semana en cada lugar designado (Lavin, 1996; Contreras, 2007).

[5]Ubicuidad se refiere al hecho de que una plataforma dentro del Internet pueda ser encontrado por
los principales motores de busqueda como ejemplo google, yahoo, Live search y otros.

[6]Visible se refiere al hecho de ser utilizado por la poblacion objetivo, lo cual involucra el desempefio
computacional, la eficiencia del servicio de Internet y el disefio del sitio. La accesibilidad, corresponde
a que el sitio pueda ser apreciado en todos sus componentes por la poblacién objetivo, tomando en
cuenta sus limitantes.

[71La Usabilidad permite que una persona realice sus actividades de compra o consulta de los
productos con efectividad, eficiencia y satisfaccién, en un dialogo interactivo con un dispositivo llamado
ordenador, en este caso en un sitio web (Nielsen, J. 2000; Zajicek, 2004; Sebitosi y Pillay, 2007). Se
manejan dentro de ella otros conceptos como entorno grafico, aprendizaje, desempefio, satisfaccion,
estandares, similitud, opinion y otros.

[8]Perecederos: también conocidos como frescos, son productos agroalimentarios que por sus
caracteristicas fisicas y organolépticas son sensibles a la temperatura, luz, tiempo y por ello pueden
sufrir ciertas alteraciones en su estructura fisica y organica, como es la maduracién y senescencia del
producto. Como ejemplo son las hortalizas, frutas, leche, queso, carnicos, pescado. Los productos
duraderos y procesados, su vida de anaquel se extiende, pueden ser manejados sin requerimientos
tan exigentes de temperatura, luz y por tanto el tiempo les afecta menos que a los perecederos: en el
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primero son los cereales, lequmbres, semillas oleaginosas y los procesados son todos aquellos que
han pasado por un proceso agroindustrial (Naresh y Aldreda, 2007; Jevsnik, et al., 2008).

[9]Cada region es delimitada y protegida por los cordones cuarentenarios.

[10]Sus funciones son regular, promover las acciones de orden sanitario para facilitar el comercio
nacional e internacional de bienes de origen vegetal y animal (DOF, 2008).Estas funciones se
encuentran dentro del marco de la legislacion mexicana, como lo es la Constituciéon Politica de los
Estados Unidos Mexicanos, la Ley Organica de la Administraciéon Publica Federal, Ley Federal de
Sanidad Animal, Ley Federal de Sanidad Vegetal, Ley Federal de Procedimiento Administrativo, Ley
Federal Sobre Metrologia y Normalizacion y el Reglamento Interior de la SAGARPA..

[11]Modelos de negocios, estan marcados por las caracteristicas del oferente y el comprador
(poblacion objetivo). Donde una persona moral o empresa se denota con la sigla B y la persona fisica
o consumidor por la C (Nufiez, L. 2001), ejemplo de ello son: las plataformas que ofertan productos de
empresa a empresa, que manejan grandes volimenes y precios bajos (B2B) como: Agrositios,
Agronegocios — e, Agropool, Campozi, Cosmos on line, Infoagro, Megaagro, Trigonet y
tuagronegocio.com; Empresas a Consumidores (B2C) como su nombre lo indica proveen de producto
a consumidores como las cadenas de supermercados “Soriana” (Soriana, 2008); de Consumidor a
Empresa (C2B) en México no se tiene identificado plataformas con esta modalidad; y de Consumidor a
Consumidor esta “mercado libre” (C2C).

[11] Las aéreas se componen de entidades federativas: El drea A estan Baja California Norte y Sur, el
Distrito Federal; el area C,Aguascalientes, Campeche, Coahuila, Chiapas, Colima, Durango,
Guanajuato, Hidalgo, Michoacan, Morelos, Nayarit, Oaxaca, Querétaro, Quintana Roo, San Luis
Potosi, Sinaloa, Tabasco, Tlaxcala, Yucatan y Zacatecas; el area A y C Chihuahua, Estado de México,
Guerrero; el area B y C Nuevo Lebn y Jalisco; y el area A, B y C con Tamaulipas y Veracruz.

[ﬁ]Globalizacién, al socaire del neoliberalismo, constituye un eufemismo para designar esa fase
avanzada del capitalismo mundial que persigue a toda costa mantener sus tasas de ganancias en
territorios cada vez mas amplios, amparandose para ello en la tendencia generalizada hacia la
liberalizacion del comercio y los mercados de capitales, la creciente internacionalizacion de las
estrategias empresariales de produccién y distribucion y el desarrollo tecnoldgico (Pérez B. L., 2007).

[13]El intermediario es la persona fisica o moral que cumple la funcién ser el comprador y distribuidor
de la produccion primaria y que forma parte de todos los eslabones que se localizan en medio del
productor y de los consumidores finales (figura 1): agregan valor a la produccién en forma tangible al
producto como es el empaque, presentacion, ademas del servicio que generalmente es en tiempo. Los
intermediarios pueden ser: mayoristas, detallistas, agentes y corredores (Kotler, 1998; Fletcher, 2001).

[14]Estandares: son las herramientas habilitadoras utilizadas en la operacion y en los procesos de
negocios, como es el cédigo de barras, el EPC (Electronic Product Code) y RFID (Radio Frequency

Identification) para la incorporaciéon de productos en catalogos electronicos de productos (AMECE,
2007b).
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CAPITULO V.- PLATAFORMA PARA EL COMERCIO ELECTRONICO DE CAFE
(Coffea arabiga) “CAFE DOS SIERRAS”, BASADO EN EL MODELO EN
PROTOTIPO GULEBE.

Resumen

Se desarrollé una plataforma web para el comercio electronico del producto
agropecuario café organico, se utilizé la ingenieria de software y analisis de sistemas.
Dentro de este procedimiento se realizaron las etapas de analisis de procesos,
analisis de requerimientos, disefio, programacion y prueba de la interfaz. Se utilizo la
plataforma de Google sites para el desarrollo de la interfaz. El desarrollo del
formulario y manejo de la base de datos fue realizado con la plataforma de Google
docs. Para la consideracion de los componentes se utilizé las variables del modelo en
prototipo Gulebe. El resultado fue una plataforma sencilla y practica que permite

ofertar y comprar café, en un modelo de negocios empresa a consumidor.

Palabras clave: ingenieria de software, comercio electrénico, software de ventas

Abstract

We developed a web platform for e-commerce product organic coffee farm, we used
the software engineering and systems analysis. Within this procedure is performed
stages of process analysis, requirements analysis, design, programming and testing
of the interface. We used the Google platform sites for the development of the
interface. Formulary development and management of the database was made with
the platform of Google docs. For consideration of the components used in the
prototype model variables Gulebe. The result was a simple and practical platform that

allows bid and buy coffee, a business model business to consumer.

Keyword:software engineering, electronic commerce, software sales
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5.1.- Introduccién

Los sitios Web mexicanos enfocados a productos agropecuarios presentan diferentes
problemas que afectan su desempefio (Vazquez, 1997; ITAA, 2007). Esta situacion
no solo es en sitios dedicados a la comunicacion y difusion de informacién del sector
primario sino también para la comercializacion de bienes y servicios (Vazquez V. A.
1997; Kotler, P., 1998; Krugman P. y Wells R. 2006). Esta situacion es debida
principalmente a la falta de la planificacidén del sitio apoyada por una metodologia.

Este trabajo propone un sistema llamado Gulebe, el cual busca que sea como una
guia para el desarrollo de sistemas orientados al comercio electronico de productos
agropecuarios, contribuyendo a facilitar actividades de compra venta. Considernado
que cuando se identifica que los procesos cotidianos pueden sertediosos y
susceptibles de error humano, se identifica la conveniencia de planificar la estructura

e implementacién de sistemas informaticos (Arista-Cortes J. et al., 2009).

Se desarrollé una plataforma para el comercio electrénico de un solo producto café
denominado “Café Dos Sierras”, para las fases de su desarrollo se le considero como
un software ya que el objetivo principal es mostrar informacion que soporte al
producto en venta y la accion de comprarla (Arias Ch., 2005; Gutiérrez V. et al., 2007;
Tabares B. et al., 2008). La plataforma por tanto tiene un soporte l6gico que hace
posible la realizacidon de tareas especificas como es la obtencién de informacién del
producto en venta y la solicitud en linea del producto, utilizando como intermediario
un sistema de hardware (Calderon C. 2003; Diaz G. et al., 2005; Tabares B. et al.,
2008).

Para su diseno, desarrollo e implementacion se apoydé en UML (Unified Modeling
Languaje) que es un lenguaje estandarizado a nivel mundial, con la finalidad de que
el trabajo pueda ser utilizado por desarrolladores en cualquier region del orbe, asi

como también pueda ser interpretado por personas sin mucho conocimiento del

146



desarrollo Web (Ortega J., 2008). EI UML, se utilizé para la representacion grafica y
l6gica del modelo, sub modelo ya que cuenta con diversas herramientas para
representar diagramas para la planificacion de actividades que orientan el desarrollo

de la plataforma.

Esta fase de desarrollo tuvo como objetivo utilizar las variables del modelo en
prototipo Gulebe, para desarrollar una interfaz de comercio electrénico para la venta
de café en compradores mexicanos. El sitio se Disefid bajo la premisa de que la
usabilidad (Nielsen J. 2000) de un sitio tiende a tener mayor eficiencia y eficacia
como consecuencia de la sencillez de disefio y al manejo adecuado de la

informacion.

El desarrollo de la interfaz fue realizado en las etapas de analisis del proceso, analisis
de requerimientos, disefio (compuesto por la estructura general, flujo de datos,
modelo de datos e interfaz), programacién y prueba de la interfaz, implementacién y
validacion de datos (Pressman R. S. 2001; Kendall & Kendall, 2005). Estas etapas
planteadas son conforme a la ingenieria de software y analisis de sistemas (Ortega A.
y Sierra L. 2008). Para el desarrollo del software se utiliz6 la plataforma de desarrollo
de Google sites y Google docs. Presentando al final una interfaz para el usuario

comprador y vendedor de café.

5.2.- Materiales y métodos

Para el disefio de la plataforma Web de CE se escogi6 el caso de la venta de café
(Coffea arabiga) denominado “Café Dos Sierras”, del Colegio de Postgraduados
Campus Cdérdoba. Dichas instalaciones estan en el Km. 348 Carretera Fed. Cérdoba-
Veracruz (figura 5.1.). Congregacion Manuel Leén. Amatlan de los Reyes, Ver.
Apartado Postal 143 Cordoba, Ver. C.P. 94946. Tels. (271) 7-16-60-00, correo
electronico cafeZsierras@hotmail.com. El café organico que se vende, procede de la

produccion de las comunidades de las Sierras de Zongolica y Atoyac.
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Posteriormente, incorporo la zona de Ixhuatlan del Café y Huatusco, en el centro de
Veracruz. El trabajo de obtencidn de informacion para el disefio de la plataforma se

empezo en agosto del 2007 y termind en enero del 2010.
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Figura 5.1. Croquis de localizacion del Café Dos Sierras.

Para realizar el desarrollo del software bajo comercio electronico, se realizaron las
etapas: a) analisis del proceso, b) analisis de requerimientos, c) Disefio (compuesto
por la estructura general) d) flujo de datos, e) modelo de datos e interfaz, f)
programacion y g) prueba de la interfaz. Ademas, se identificaron las caracteristicas
de la interfaz, alcances y limitaciones de la interfaz desarrollada. Las etapas
planteadas son conforme a la ingenieria de software y el analisis del sistema
publicadas por Pressman (2001) y Kendall & Kendall (2005).

La programacion se realizd bajo el sistema denominada Google sites (figura 5.2).

Para el manejo de datos y construccion de formulario se emple6é Google docs (figura
5.3).
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Figura 5.2. Plataforma de Google sites. Figura 5.3. Plataforma de Google docs.

Se empled el modelo en prototipo Gulebe con sus tres sub modelos y 18 variables
organizadas en niveles, los cuales se utilizaron para guiar el disefio estructural del
sistema (figura 5.4.). Y para la elaboracién de diagramas se utilizé el UML (Lenguaje
Unificado de Modelacion) estableciendo de esta forma las etapas propuestas para el

desarrollo de software y analisis de sistemas (Booch, G et al., 2005).
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Figura 5.4. Modelo en prototipo Gulebe por niveles.
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Para la realizacion de una compra venta el consumidor se dirige directamente a la
ubicacién fisica de la empresa, solicita el volumen requerido, realiza el pago del
producto en tesoreria y se le entrega una carta factura. Se dirige al area de
inventarios entrega una copia de esta carta factura y se le entrega el producto
pagado. En el <caso del sitio Web del Colpos,este es informativo
(http://www.colpos.mx/dosierras/ds.htm), el cual no permite la solicitud del mismo de
manera inmediata ya que solo dispone de correo electréonico y teléfono para
comunicarse. Causando la pérdida del cliente potencial que pueda beneficiarse con la
adquisiciéon del producto. Esta forma de ofertar el producto esta limitada por la falta
de un vinculo que permita la negociacién fuera del espacio y tiempo reglamentario de
la institucion. Entre otros aspectos esta la toma de datos del cliente es manual, el
manejo de la informacion de pedidos, tanto para el area de ventas como de la
tesoreria. Razon que indica la necesidad de uso de las tecnologias de la informacion,
para el desarrollo de una plataforma que permita en linea la toma de pedidos y

captura de datos del comprador.

Andlisis de requerimientos

Los usuarios de la plataforma son los compradores pertenecientes a la poblacion
objetivo y los vendedores de café conocidos como variable vendedor. Este ultimo
también puede ser el administrador del sitio Web, teniendo la necesidad de una
interfaz donde pueda verificar el ingreso de usuarios, el dia y la hora, y la notificacion
de sus pedidos. El usuario perteneciente a la poblacién objetivo requiere de
informacion del producto, de la empresa proveedora, de un formulario sencillo que

permita el ingreso de sus datos de envio y de la cantidad de producto requerido.
La configuracidén de ingresos de datos es para un modelo de negocios empresa a

consumidor. Con cualidades de usabilidad para el facil manejo, con visibilidad en

tamano de fuente, de acceso libre para usuarios (compradores y vendedores) asi
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como de visitantes elementos considerados por el prototipo Gulebe. Para el
desarrollo de la plataforma se requiri6 de una conexién de internet, sistema operativo
de Windows y Linux Ubuntu, en hardware una computadora personal con monitor,

teclado, ratén y una impresora.

Disefio

Conforme al analisis de requerimientos se realizd el disefio del sistema que permitid
identificar el procedimiento de compra venta de café en cualquier momento. Esta
situacion se muestra en el diagrama de flujo de informacion (figura 5.5.). Para su
disefio se utilizé los atributos y conceptos de entidades de sistemas (Silberschazt y
Sudarshani S. 2002).

trafico directo
Internet Home Informacion
trafico por
busqueda
Mo
Reporte de Satisface
resultados Factura Formulario R
Si
Mo satisface,
Datos de Reporte de sesale
facturacion resultados

Reporte de
resultados al
vendedor

Figura 5.5. Diagrama de entidades para la relacion de base de datos.

Estructura general
Como parte de la estructura general se elabord una estructura general del sistema,

en él se plasmaron los componentes que permiten crear la base de datos del
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inventario de productos, capturar las solicitudes de pedidos y entregar reportes de
solicitudes (figura 5.6.). Para el disefio de esta estructura se utilizaron las variables de
prototipo Gulebe, considerando al espacio vendedor y poblacion objetivo como la
parte visual y al espacio Web en el manejo de la informacion como cédigos fuente y

palabras clave.

Menu principal
Compratu Conbictancs politicas de CQulenas itagen Site ma
café g privacidad 1 sames e . P
Informacién | “—] Informacién Clausulas . presentacion
de . Informacion del producto Diagrama
infarmacién | —] orngendal de arbol
proyecio
Garantia de e
senvicio Logotipos

Figura 5.6. Estructura general del sistema.

Flujo de datos
El flujo de datos en la plataforma esta dado por el formulario realizado en Google
docs para recabar la informacion del solicitante, el domicilio de envid, datos de

facturacion y el volumen del pedido (figura 5.7.).
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Figura 5.7. Flujo de datos de la plataforma del café Dos Sierras.

Modelo de datos

Este modelo muestra el como fue elaborada la base de datos de la plataforma de

café Dos Sierras, se elaboré un diagrama de clases (figura 5.8.) que muestra la

herencia de, se utilizé el UML (Lenguaje Unificado de Modelacién).
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Figura 5.8. Diagrama de clases mostrando la herencia de atributos.

La relacion entre clases es para identificar la relacion entre las acciones clasificada

en moédulos contemplando su fortaleza y su debilidad (Cuadro 5.1.).

Cuadro 5.1. Relaciones entre clases

Relacion Tabla Descripcion

1:1 Comprador - comunicacion Cada comprador debe tener datos para

poder comunicarle sobre la recepcion de su

pedido

1:1 Comprador - pedido Cada comprador para serlo, debe realizar un
pedido

1:N débil Comprador - factura Cada comprador puede solicitar su carta

factura
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Interfaz

El disefio de la interfaz para el comercio electrénico del café Dos Sierras permitira
editar de manera simultanea el reporte del pedido. Dispondra de una ventana
principal conocida como Home, dentro de ella se encuentran siete vinculos para
acceder a las secciones. Para su uso y ejecucidn se necesita de hardware una
computadora personal, teclado, raton e impresora laser. Se necesita de un sistema
operativo Windows, Linux o macOSX, conexién a internet minima de 512 kbps,

navegador Mozilla, internet Explorer o Chrome.

5.3.- Resultados y discusion

La interfaz tuvo como resultado siete secciones pudiendo cada una de ellas abrirse
en pestafnas nuevas, ventanas nuevas, maximizarse, minimizarse fuera de la ventana
del home. El uso de “compra tu café” que es donde esta el formulario, se facilita
usando el teclado, un ratéon y una impresora laser. El formulario tiene una ayuda
textual que orienta en la captura de datos, dentro década celda. Para el acceso a
esta base de datos el administrador debe contar con una contrasefa de usuario,
dicha base estan dentro de Google docs (figura 5.9.) y anidada en Google sites
(figura 5.10.).

Café Dos Siema:

Compra tu café

oommes o

Figura 5.9. Reporte de usuarios. Figura 5.10. Formulario anidado.
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Se mostro la interfaz grafica de las secciones de la plataforma, esta fue disefiada con
el objetivo de contar con un instrumento que permitiera obtener informacién de

ubicuidad del mismo por medio de una campana publicitaria.

Programacion y prueba de la plataforma

La plataforma disefiada se programo bajo la plataforma de Google sites (Figura 5.11),
la base de datos se manejoé en Google docs y se presentdé como un formulario (Figura
5.12). El dominio de la plataforma desarrollada, la plataforma de Google sites la

asigno de manera gratuita (https://sites.google.com/site/cafedosierras/).

o dge postat

Figura 5.11. Home de la interfaz. Figura 5.12. Formulario de la interfaz.

Caracteristicas de la interfaz

La plataforma fue disefiada bajo una forma de arbol, conformada por siete secciones
las cuales son: a) café dos sierras, b) compra tu café, c) contactanos, d) politicas de
privacidad, e) ¢Quiénes somos?, f) sitemap y g) barra lateral de imagenes. Para el
acceso a la base de datos y configuracion de la interfaz se tiene una contrasefa de

usuario.

La seccion de “café dos sierras” presenta las cualidades del producto ofertado que es
café organico en presentacion de 500 gr, asi como el servicio de pago y envio (figura
5.11). La seccion de “compra tu café” presenta un formulario para colocar los datos
personales del comprador, la direccién de envid, informacion para comunicarse,

datos en caso de requerir factura y la cantidad de producto solicitado (figura 5.12). La
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seccion de “contactenos” muestra los datos de la ubicacion fisica del café Dos
Sierras, asi como los datos para comunicarse con la empresa (figura 5.13). La
seccion de “politicas de privacidad” muestra al publico el manejo de la informacion

recabada en el mismo, asi como el de sus obijetivos (figura 5.14).

Contactenos Politicas de privacidad

COLEGIO DE POSGRADUADOS CAMPUS CORDOBA o

Km. 348 Carretera Fed. Cérdoba-Veracruz.
L] Congregacién Manuel Leén. Amatlén de los Reyes, Ver. Apartado Postal 143 Cérdoba, Ver. C.P.

Tels. (271) 7-16-60-00 ¥

Figura 5.13. Seccion contactenos Figura 5.14. Seccion politicas de privacidad

La seccién de “Quienes somos” muestra que es café Dos Sierras, como se originé el
proyecto y a quienes sirve (figura 5.15.). La seccion de “sitemap” se presenta el mapa
del sitio en forma de arbol (figura 5.16.). En la barra lateral derecha se localizan las
imagenes del producto empacado, el logotipo del CP, la garantia del servicio y la
comunicacion del sitio. Esta barra se muestra en las secciones de “café Dos Sierras”
y “compra tu café” (figuras 5.11. y 5.12.). La opcion de Google docs permite obtener
un reporte de compradores asi como la configuracién de avisos para indicar que un
comprador ha entrado a solicitar un pedido (figura 5.9.).

= v o [EETSEEmncap—— ]

& 5 C 8w semongeconts RS

cafed_qsierras , cafedosie rfas o . " Buscar en este sitio
Quienes somos? . : :
 Cafe Dos Sierras
Compra tu café
La organizacion de Café Dos Sierras es una marca registrada al Colegio de Contactenos
registradas con el fin de realizar una labor socialmente responsable. Ya que busca ser equitativo en la venta
de Cafe proveniente de la region sur del estado de Veracruz. Politicas de sa.hbol | ESlista Ooultar todo
privacidad

Ciisnes somos? _| cafedosiemas

| Sitemap

Sitema

™ ORIGEN DEL PROYECTO & _] Cafe Dos Siemras
& _) Compra tu café
_| Garantia de servicio
_| Contactenos
| ) Poticas de privacidad
_| Quienes somos?

El Café Dos Sierras es el producto del esfuerzo de p y techicos quienes

una estrategia de Desarrollo Rural Sustentable en el sistema producto Café. Integrando procesos de
desarrollo social, de conservacion del medio ambiente y de mejora economica en el ingreso de pequefios
productores.

La produccién de Café Dos Sierras en su primera etapa contemplo adquirir la materia prima de comunidades
de las Sierras de Zongolica y Atoyac. Posteriormente, incorporo la zona de Ixhuatian del Café y Huatusco
en el centro de Veracnuz

En 1995, productores cafetaleros de la region de Huatusco se acercaron al Colegio de Postgraduados con
a finalidad de aue se les avudara a buscar alternativas aue menauaran un poco la situacion de aue

Figura 5.15. Seccion quienes somos Figura 5.16. Seccion de sitemap
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Alcances y limitaciones de la interfaz desarrollada

Esta interfaz puede ser utilizada por compradores pertenecientes a la poblacion
objetivo, dentro de la Republica Mexicana. La plataforma de Google es confiable en
cuanto a seguridad informatica, sin embargo requiere de una contratacion dentro del
mismo sistema, un certificado SSL con validacion ampliada (EV-SSL). El sistema esta
limitado a ventas a consumidores de volumenes pequeinos o al menudeo, es decir no
maneja una proveeduria de toneladas. No se renté un espacio en un servidor para
almacenar el sitio Web, no se compré un dominio Web lo que implica bajos costos al
desarrollar la interfaz. Sin embargo es conveniente comprar un dominio con extensién

de .com, lo que facilita la indexacién de la plataforma a los motores de busqueda.

5.4.- Conclusiones

La plataforma de comercio electronico del café Dos Sierras se basdé en un
procedimiento utilizado por el desarrollo de software, sin embargo en el desarrollo de
sus componentes se facilité al utilizar el prototipo Gulebe. Este facilité la identificacion
de las secciones ordenamiento de datos.

La interfaz desarrollada es sencilla de manejar por el comprador y el vendedor.

Se recomienda evaluar las variables del prototipo Gulebe y analizar sus resultados
con la finalidad de influir en la captacion de clientes de café por internet.

La plataforma que ofrece Google sites y Google docs son versatiles y permiten una
programacion casi instantanea ya que maneja un procedimiento simplificado la
elaboracién de sitios por medio de plantillas y aplicaciones.

El costo del manejo de una interfaz bajo esta forma y uso del prototipo Gulebe tiene
costos bajos en relacion al tener que desarrollar un sistema bajo la renta de hosting,
compra de dominio e inversion en la investigacion de informacion documental para el
desarrollo de una nueva interfaz.

La interfaz muestra una manera de utilizar las ventajas de las tecnologias de la
informacion para mejorar el vinculo entre las areas de produccion y los compradores

mayoristas o finales, esto como una opcion para disminuir el intermediarismo.
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CAPITULO VI- EVALUACION DE COMPONENTES DEL MODELO EN
PROTOTIPO GULEBE, IDENTIFICANDO LA ACTITUD DE SATISFACCION
DEUSUARIOS DEL SITIO WEB DE COMERCIO ELECTRONICO.

Resumen

Después de realizar el desarrollo de la plataforma de comercio electrénico del café
dos sierras en la plataforma de Google sites, se procedié a comparar este sitio con
dos mas. El segundo sitio web es bajo comercio electrénico y con los mismos
componentes del modelo en prototipo Gulebe pero construido con Oscommerce. El
tercer sitio, es del Colegio de Postgraduados, el cual no considero los componentes
del modelo Gulebe. Se evalud la actitud de satisfaccion del sitio para comprar café,
bajo la escala de Likert por un grupo control de 18 personas con alfabetizacion
tecnologica e informacional. El tamafio de muestra fue determinado bajo un muestreo
estratificado proporcional de Neyman en datos categoricos, con 95% de confiabilidad
y una precision de 5%. Resultando los dos tratamientos, elaborados con los
componentes del prototipo Gulebe, iguales, pero con diferencias en valores segun
cada componente. Siendo estos dos mas altos en puntaje de satisfaccion en relacion

al sitio Web del Colegio de Postgraduados.

Palabras clave: satisfaccion usuario, evaluacion Web, compra venta agricola

Abstract

After making the development of e-commerce platform of coffee two saws on the
platform of Google sites, we compared this site with two more. The second site is
under electronic commerce and with the same components of the prototype model but
built with oscommerce Gulebe. The third site is the Colegio de Postgraduados,which
do not consider Gulebe model components. We evaluated the attitude of satisfaction
of this site for coffee, on the Likert scale and a control group of 18 people with
technological and informational literacy. The sample size was determined under a
proportional stratified sampling Neyman in categorical data, with 95% reliability and

accuracy of 5%. Resulting in the two treatments, made with Gulebe prototype
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components, the same, but with differences in values according to each
component.As the two highest satisfaction score in relation to the website Colegio de

Postgraduados.

Keywords:user satisfaction, Web evaluation, purchase and sales agricultural

6.1.- Introduccion

La importancia de la evaluacion de modelos de comercio electrénico en relacién a
sus componentes es de vital importancia, debido a que no se ha encontrado reportes
que engloben distintos elementos para la formacién de una plataforma. Esta situacion
es independiente del modelo de negocios donde se relaciona el negocio y el
consumidor y la combinacién de ambos. En este caso se evaluaron aspectos de
actitud de satisfaccion del usuario en relacién a su uso para realizar la tarea de

compras.

Para el comercio electrénico de productos agropecuarios se tiene la referencia de un
modelo tedrico conceptual denominado Gulebe, el cual tiene como propésito servir
como una guia que indique los componentes a considerar para el desarrollo del sitio
Web. Una guia es un documento que norma a partir del objetivo principal, las
técnicas y métodos en forma sistematica y metodoldgica a partir de la descripcién del
objetivo principal, las técnicas y métodos a utilizar de acuerdo al enfoque y al
planteamiento del que lo disefio (Policia colombiana, 2007: Real academia espafiola,
2007).

Al realizarse la evaluacion de modelos de relacion de componentes surgen las
siguientes preguntas, ;Como sera el comportamiento del usuario en relacion a su
actitud de satisfaccién, al realizar una tarea de compra? En el proceso de
planificacién de este apartado, surgieron las siguientes interrogantes ; Como sera el

desempeno del usuario en relacion al tiempo utilizado para realizar la tarea de
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compra? ; Existe una relacién entre el tiempo de compra y la actitud de satisfaccion al

realizar la compra?

Se trabaj6é bajo el supuesto de que el usuario tiene un comportamiento voluble en
relacion a sus gustos, preferencias y optimizacién de recursos (Ledesma R. et al.,
2007). Ademas de que este tiene un comportamiento que puede ser relativamente
predicho conforme se conozca su conducta (Gonzalez de Cruz 2008), al realizar
actividades de compra venta en tiempo corto, de manera facil y sintiendo confianza.
Para identificar su conducta en relacion a su actitud de satisfaccion, se evalud las
variables del modelo en dos sitios Web construidos para comprar y vender café en
linea, valorando las variables con rangos cualitativos para su homogenizacion y
analisis estadistico. También, se analizé el tiempo utilizado en cada sitio web para
realizar la tarea de compra venta y se confronto con los resultados de la actitud de

satisfaccion, el estadistico de asociacion utilizado es la R? de Pearson.

Objetivo:

Evaluar los componentes del modelo Gulebe, en sitio Web de comercio electronico,
para conocer la actitud de satisfaccion de los usuarios, al realizar una tarea de

compra venta de café.

6.2.- Materiales y métodos

Dado que son 18 las variables definidas en el modelo tedrico conceptual se realizd un
cuadro que concentra las variables por espacios, sub modelos y componentes. Se
elabord una pregunta de cada variable evaluada con la finalidad de poder describir
los resultados y andlisis de los resultados (anexo C). Dicha evaluacién esta enfocada
a conocer la actitud de satisfaccion del usuario en relaciéon a su percepcion de las
variables usadas en la construccion de los sitios web bajo comercio electronico. Para

la evaluacion de los componentes del modelo Gulebe se empled un “modelo cuasi
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experimental”, en el cual se tuvieron las condiciones necesarias para la evaluacion
(Espinoza V. M. 1983; Nekane B. L. y Vergara |. A. 2002).

Se aplicoé una encuesta a un grupo control, donde el tamafio de esta poblacién fue de
36 jovenes universitarios mexicanos con alfabetizacion tecnoldgica e informacional.
Es decir manejo de computadora personal y manejo de internet pero en este ultimo
caso que no hubiera realizado una compra por internet, esto para evitar la influencia
por prejuicio. El grupo control se propuso para evitar que en el experimento cientifico
controlado las apariencias lleven a conclusiones erroneas. El objetivo es conocer cual
es la forma mas adecuada de manejar las variables propuestas por el modelo
Gulebe, identificando su actitud de satisfaccion con la presentacién de estas. Para
ello se evaluaron tres tratamientos dos de ellos fueron disefiados con el enfoque de
comercio electronico; el primero bajo la plataforma de Google sites
(https://sites.google.com/site/cafedosierras/), el segundo bajo la plataforma de os
commerce (www.cafe2sierras.com); el tercero es un sitio Web desarrollado por el
Colegio de Postgraduados (http://www.colpos.mx/dosierras/ds.htm) escogido para
evitar el efecto placebo y para evitar la interferencia de una actitud prejuiciada
ademas de requerir un menor tamafio muestral (Johnson D. P. y Besselsen D. G.
2002; Sebastia V. y Sust M. 2003).

Para la recoleccion de datos se utilizdé un cuestionario semiestructurado se utilizo el
procedimiento de evaluacion heuristica de sitios Web (Hassan Montero Y. 2003),
combinado con variables de escala de medicién cualitativa y cuantitativa. Las
variables de naturaleza cualitativa se estructuraron con la escala de Likert, misma
que permite analizar valores cualitativos en una escala ordinal (DaNte, 2009;Leodn G.
2005;Cardenas M. C. 2008).

Para la elaboracion de la encuesta del tratamiento estadistico, empleando la escala
de Likert se asignaron los siguientes valores: Muy en desacuerdo (1), Desacuerdo
(2), Indeciso (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo (5). El nivel de expectativa fue

calculado como la suma de los valores de cada una de las preguntas (Schiavetti, et
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al., 2004). La escala tomo su valores de 26, indicando nula expectativa, y 130, siendo
el valor mas alto, indicando la expectativa mas alta. Para el analisis estadistico, se
utilizé el paquete estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
(DaNte, 2009).

Se determiné el tamafo de muestra utilizando el Muestreo Estratificado Proporcional
de Neyman para datos categoricos, se empled en cada uno de sus tres estratos la

misma fraccion de muestreo (Gomez Aguilar, R. 1979; Briones G. 2006).

La evaluacion

Se evaludé el grupo control, es decir las personas que trabajaron bajo tareas
asignadas en un laboratorio de computo, con la finalidad de obtener la informacion de
manera directa y que no abandonaran la actividad. Una vez realizadas las tareas
asignadas se procedié a obtener informacion de ellos a partir de una encuesta de
heuristica y de ahi se obtuvo la informacion de datos subjetivos como son gustos y

preferencias (anexo D).

El escenario que se planteé para el desarrollo de la actividad es: el comprador
observa para saber de la existencia del producto, el precio y calidad de los productos
disponibles. Una vez que se cerciora de la conveniencia y satisfaccion de cada una
de las informaciones proporcionadas se decide a comprar. Paga el precio del
producto, si necesita un comprobante o factura la solicita, proporciona la informacion.

En funcion de ellos se plante6 el desarrollo de la actividad de la siguiente manera.

Primer paso
Se reunio al grupo de 36 personas, dado el numero de equipos disponibles se dieron
instrucciones, se escogieron 18 al azar, se dividié dicho grupo en tres grupos al azar

(tres tercios iguales en numero).

El segundo paso es encender los equipos, seguido de iniciar el navegador. Después
cada uno de los usuarios del grupo control, escoge al azar un papelito con el nombre
del sitio (URL), para llegar por trafico directo.

www.cafe2sierras.com
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http://sites.google.com/site/cafedosierras/

http://www.colpos.mx/dosierras/ds.htm

Una vez localizado el sitio, se les pidié a los usuarios que realizaran una actividad de
compra de café, donde se pensaran a si mismos bajo un contexto personal en donde

ellos quisieran comprar café para ellos por Internet.

Tercer paso
Se les asigno una tarea: realizar una compra de café con un tueste obscuro, con un

molido medio para percoladora, en bolsa de polietiieno y con estampado en

presentacion de 1/2 kg.

Después de realizar la compra elegir la forma de pago que es por depdésito bancario e
identificar que su pedido ha finalizado. Se les entrego una encuesta de heuristica, en
la que se pidié como requisito indispensable anotar el tiempo de inicio y de término

de la actividad de compra. Con esta actividad se concluyo la actividad.

6.3.- Resultados y discusion

El tamafo de la poblacion seleccionada es de 36 personas de ellas se tomd una
muestra de 18 personas. Cada estrato estuvo compuesto de 12 personas, la fraccion
total de muestreo es 2 (f=0.5). Aplicando la fraccion a cada estrato quedo el tamafio
de muestra de cada estrato de la siguiente manera (cuadro6.1). La pregunta
analizada es una categoérica jHas comprado en alguna ocasion por Internet?, la
categoria de si se identificdé con 0 (p) y la siguiente categoria de no como 1 (q). El
grado de confiabilidad es del 95%, una z=2 y una precisién del 5% (anexo E). Se
realizé la prueba de normalidad con el test de normalidad de Shapiro Wil con
correccion de significacion de Lilliefors, esto debido a que el numero de analisis fue
menor a 50 unidades (Gonzalez R. B. 2006). Se realizd pruebas descriptivas

indicando un coeficiente de asimetria de -2.70, curtosis de 5.97, una significancia

166



asintética bilateral de 0.00. El resultado es una muestra con poblacion no normal, por

lo que se utilizo la escala de likert perteneciente a la estadistica no paramétrica.

Cuadro 6.1. Estratos de poblacién muestreada.

Estratos de Determinacion del tamario de Estratos de la
la poblacion los estratos muéstrales muestra
I 12 12 x 1/2 6
12 12 x V2 6
" 12 12 x 1/2 6

Anélisis estadistico
Después la obtencion del tamafio de muestra se procedié a obtener las estadisticas

descriptivas univariadas como es la prueba de Normalidad conocida como la Prueba
de Shapiro Wilk de cada una de las variables trabajadas (categdricas, numéricas),
para eso se utilizd la variable edad de los participantes. El analisis de actitud de
satisfaccion fue con escala de Likert (estadisticas descriptivas univariadas).Para

correlacionar se utiliz la variable tiempo con grado de satisfaccion.

Se sumaron las respuestas de cada de uno de los usuarios. Se cred una nueva
variable llamada TOT (variable total de escala) conforme a la escala de Likert (anexo
F).

Se calcul6 a este grupo de datos mediantes estadistica descriptiva: la media que es
69.67, la desviacion estandar que es 11.35. El coeficiente de variacion fue de 0.16.
Con estos datos se calcularon dos puntos de corte para obtener tres categorias, el
primero es 60 y el segundo 78. Después se realizd una agrupacion visual de la
variable TOT, con el primer punto de corte se realizé una agrupacion bajo escala
ordinal de sitio Web ineficiente (56 - 60), eficiente (61 - 78) y muy eficiente (79 -
97).Estas categorias se usaron para identificar la actitud de satisfaccion de cada sitio

Web evaluado, conforme al total de variables evaluadas por cada usuario (anexo G).

167



Con la escala de Likert se identificd la actitud de satisfaccion de cada uno de los
usuarios con respecto al sitio evaluado. Estos resultados se concentraron en un
cuadro de frecuencias (cuadro 6.2.). Se identifica que los sitios que se elaboraron
bajo comercio electrénico que son el Google sites y Os Commerce ambos tuvieron un
mismo porcentaje de satisfaccién positiva de 83.33%, no existiendo diferencia por el
tipo de plataforma empleada para su desarrollo. Se observa que el sitio de COLPOS
tiene el porcentaje mas alto en ineficiencia que es del 33.33%. Asi también el sitio de

Google sites tuvo la mayor frecuencia de Muy eficiente con un 33.33%.

Cuadro 6.2. Frecuencias de categorias identificadas dentro de cada sitio Web
evaluado.

% p %
SITIO CATEGORIA | FRECUENCIA % SA,T;g;GfSLON % VALIDO ACUMULADO
Ineficiente 1 16.67 5.56 5.56
Google sites Eficiente 3 50.00 16.67 22.22
Muy eficiente 2 33.33 83.33 11.11 33.33
Ineficiente 2 33.33 11.11 44.44
Colpos Eficiente 3 50.00 16.67 61.11
Muy eficiente 1 16.67 66.67 5.56 66.67
Ineficiente 1 16.67 5.56 72.22
Os Commerce | Eficiente 5 83.33 27.78 100.00
Muy eficiente 0 0.00 83.33 0.00 100.00
TOTAL 18 100.00

Se obtuvo una media de cada sitio disefiado para graficarse las variables evaluadas
(anexo H). Se observa que Google sites sobresale en expectativa (figura 6.1.); IDWE
(identificar que el sitio es para vender), WEUL (EI sitio web, te dio la sensacién de
que lo entendias), WBCO (El sitio web te dio la impresion de que tu tenias el control
de él),WECO (El sitio que visitaste te pareci6 completo), VEFO (Pudo ver bien las
fotografias) y CNCM (Te inspira confianza el hecho de que para poder comprar,
debes de crear “una cuenta nueva”): disminuye en expectativa en relacién a los otros
sitios, es en VIVE (Al abrir los vinculos encuentro lo que esperaba ver). En cuanto al
sitio del COLPOS sobresale en dos, este sitio es no equivalente ya que solo es

informativo estatico (es informativo) sin aplicaciones para comercio electrénico. De él
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sobresalen ERAR (Cuando se produce un error, le informa de cémo arreglarlo) y
DIPR (El sitio te muestra la cantidad de producto disponible para tu compra): donde
disminuye su expectativa en relacién a los otros sitios es en cinco variables WEUL (El
sitio web cuando lo viste por primera vez, te dio la sensacion de que lo entendias),
LGCO (El ver el logotipo del Colegio de Postgraduados CP, te inspira confianza de
que tus datos personales no seran mal utilizados), CNCO (Para ver el contenido de
una pagina, tardo mucho en poder verla completa) y CLCA (Puedes saber la calidad
del café sin necesidad de verlo fisicamente). En caso del sitio de Os Commerce no
sobresale ninguna variable evaluada, sin embargo la grafica muestra que es el unico
que muestra una estabilidad constante en cuanto a satisfaccién del usuario. Donde
disminuye su expectativa en relacién a los otros sitios es en ocho variables que son
COWE (Al realizar la actividad de compra del producto esta fue facil de realizar),
COSE (El ver que exista un contrato, te da seguridad que el sitio es legal y por ello no
se permitira el fraude), PRAC (Al tener un problema en la realizacion de tus
actividades, el sitio te permitio realizar adecuadamente los cambios), ERAR (Cuando
se produce un error, le informa de como arreglarlo), DIPR (El sitio te muestra la
cantidad de producto disponible para tu compra), MRSE (Consideras que al identificar
la marca del producto, este te habla de la seriedad del vendedor y esto te genera
confianza para comprarle), COPE (Consideras que es necesario conocer de manera
personal al vendedor del café, para decidirte a realizar una compra) y INFC (El sitio
muestra la informacién necesaria para poderte comunicar con el vendedor: teléfono,

correo, fax, direccién postal).

Comportamiento de las variables por sitio Web evaluado

N SAAT NS T NN,

IVWE | DIWE | COWE | WEUL |WBCO | WECO  LGCO | COSE | LCFA  TERM  VEFO  (NCO | VIVE  CHCM | PRAC | SIAM | ERAR | CLCA | DIPR | MRSE | COPE | INFC | LOGI | FAMC | IFCO | VECF

Escala de Likert
O M H N MWW s A

—=Sites 3 2 3 4 4 3 L1 2 L1 L1 4 3 2 L1 3 3 3 i i i 4 i 4 2 2 L]
== Colpos 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 1 3 3 4 2 4 3 3 3 4 1 2 r
s Commerce 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 1 2 3 3 3 2 2 2 2 4 1 2 3

Figura 6.1.Comportamiento de las variables por sitio Web evaluado.
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Se utilizé el tiempo empleado en cada sitio web para realizar la tarea y se confronto
con el valor utilizado para medir la actitud de satisfaccion. El estadistico de
asociacion utilizado es la R? de Pearson. El primero sitio analizado fue el del Google
sites con una R? de 0.49 (ver figura 6.2.), indicando una correlacion positiva mediana,
la media en actitud de satisfaccidon es de 74.67 y una media en tiempo empleado para
realizar la actividad de 5.17 segundos. Esto indica que existe la mayor expectativa del
sitio y el menor tiempo utilizado para la realizacién de la actividad de compra de café,
por tanto el modelo aqui presenta una correlacion mayor, influyendo la plataforma del
Google sites para su desarrollo; el segundo en analizarse fue el sitio del COLPOS
con una R? de 0.18 (ver figura 6.3.), el resultado indica una correlacién positiva muy
débil, es decir no muestra asociacion lineal, su media en actitud de satisfaccion es de
68.3 y una media en tiempo empleado para realizar la actividad de 5.83 segundos.
Sugiriendo asi que el sitio del COLPOS al ser un sitio desarrollado sin el modelo
Gulebe no presenta una asociacion de gusto y tiempo para realizar una compra; y el
tercer sitio analizado fue el de Os Commerce con una R? de 0.23 (ver figura 6.4.), el
resultado indica una correlacion positiva tendiente hacer mediana, su asociacion
lineal empieza a desarrollarse, la media en actitud de satisfaccion es de 66.00 y una
media en tiempo empleado para realizar la actividad de 7.67 segundos. En este caso
si se utilizé el modelo Gulebe para considerar su desarrollo pero influye la plataforma
empleada para su desarrollo, se nota la influencia positiva del modelo para su
desempenio, sin embargo se requiere de realizar otras pruebas de investigacion para

determinar su influencia.
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Figura 6.4. Correlacion en el sitio Os Commerce.

6.4.- Conclusiones

Figura 6.3. Correlacion en el sitio COLPOS.

En la evaluacion de los sitios Web en relacion a la actitud de satisfaccion, los

resultados indican que no existe diferencia por el uso de la plataforma cuando se

usaron las variables del modelo Gulebe.

La evaluacion de los sitios en relacion a la actitud de satisfaccion indica que el sitio

desarrollado en Google sites utilizando las variables del modelo Gulebe fue la mas

sobresaliente.
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En el analisis del tiempo empleado para el desarrollo de la tarea asignada de compra
sobresale el sitio desarrollado en Google sites utilizando las variables del modelo

Gulebe fue la mas sobresaliente, con el menor tiempo.

Al desarrollar un sitio Web utilizando las variables del modelo Gulebe, se encuentra
que existe una correlacion positiva entre la actitud de satisfaccion del sitio y el tiempo
utilizado para el desarrollo de la compra en el sitio.

Al no utilizarse el modelo Gulebe en el sitio COLPOS, esto sirvido para el control

metodoldgico para descartar la influencia de los resultados espurios o eventuales.

Se sugiere evaluar en el futuro en las variables de Accesibilidad, Familiaridad y
Legalidad, Contenido y Producto para identificar si modificando dichas variables se
incrementa la actitud de satisfaccion, ademas de disminuir el tiempo para realizar la
tarea de compra. Situacion que deberia ser evaluada en tiempo real con la idea de

saber si conduce a una compra.

Dado que los resultados analizados fueron por trafico directo, se sugiere trabajar en
usuarios externos que no se conozcan utilizando un sistema de campana.
Publicitaria. Esto con la finalidad de identificar si hay alguna relacion entre las
palabras clave de busqueda de las variables Contenido y Producto, identificando su

relacion de acceso por la localizacidon geografica de los usuarios.
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CAPITULO VII.-EVALUACION DE PALABRAS CLAVE PARA DIRECCIONAR
CLIENTES POTENCIALES AL SITIO WEB DE CAFE DOS SIERRAS.

7.1.- Introduccion

Después de haberse realizado el proceso de ingenieria de software (Pressman R. S.
2001; Kendall & Kendall, 2005) para la construccion de la plataforma Web de
comercio electrénico del café dos Sierras. Y como parte de la evaluacién del modelo
en prototipo Gulebe nos lleva a la siguiente pregunta ;Qué palabras clave emplean
los usuarios para buscar un sitio Web por internet? Para realizar esta tarea se evalu6
el sitio Web disefado en Google sites, se dejo abierto su uso por internet con
usuarios desconocidos, pero si delimitados dentro de los Estados Unidos Mexicanos

bajo una configuracion realizada en Google Adwords (Adwords 2011).

Como antecedente a esto se sabe que cualquier sitio Web puede ser o no visto por
usuarios por internet, aun cuando son millones de usuarios estos no estan
disponibles para hacer uso de todos los sitios Web ahi colocados, la principal razén
es una alta competencia por los usuarios. La competencia por la audiencia es
elevada considerando el numero de sitios existentes asi como del numero de
usuarios existentes pero sobre todo del numero de los que realmente les interesa el
tema. Estos usuarios los conocemos como poblacion objetivo de la cual es el interés
de esta seccion. La poblacion objetivo representan a los compradores potenciales,
buscamos primero identificarlos y luego que hacer para poder acercarnos a ellos para

conseguir una compra venta (Briz J. y Isidro L. 2000).

Una vez realizada la evaluacion se encontré que la palabra clave mas utilizada esta
relacionada directamente con el producto. Otro resultado encontrado es que el
usuario escribe las frases sin acentuarlas. Situacion que indica que los sitios en su
texto deben manejar un lenguaje mas acercado al utilizado por la poblacién objetivo y

no la utilizada por el vendedor y el disefiador del sitio Web. Se identifico que el mayor
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ingreso de usuarios de manera geografica es donde existe mayor poblacion

concentrada.

7.2.- Materiales y métodos

Para identificar la forma en cdmo accedieron se realizé una campana publicitaria en
Google Adwords (Google Adwords 2011) y el manejo estadistico de los datos
obtenidos como resultado fueron manejados en Google Analytics (Google Analytics
2011). Esta situacién es porque estos usuarios no debian de quedar condicionados a
contestar un instrumento de captacion y con ello generarse un sesgo por influencia.
Lo que se busco fue conocer su espontaneidad de pensamiento en el manejo de
palabras clave. La campafia se realizé en el periodo comprendié de febrero a abril del
2010. La evaluacion se realizd solo con el sitio construido bajo la plataforma de
Google sites, se evalud las palabras clave utilizadas dentro del texto y de las

configuradas en campana.

Delimitacion del area de estudio

El estudio se realizé dentro de la Republica Mexicana, por lo que no se considero el
acceso al sitio Web de otros lugares del mundo. Se evaludé unicamente el sitio
desarrollado bajo la plataforma de Google sites también conocido en este trabajo
como sites (https://sites.google.com/site/cafedosierras/). El trabajo de evaluacion se
realizd en tres meses (del 1 de Febrero de 2010 al 30 de Abril de 2010). Para la
obtencioén de datos para la evaluacion se utilizaron dos herramientas Google adwords
para la realizacion de la campafa publicitaria (esta es de paga), Google Analytics el
cual se asocia con el anterior y funciona como una herramienta de analisis y
seguimiento de las variables del propio sistema, en nuestro donde el principal objeto

de estudio son las palabras clave (anexo |).
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Configuracién de herramientas que evaltan el ranking

El Google Analytics se abre de manera gratuita para realizar una campafna de
seguimiento del sitio Web utilizando una ID de cuenta (compuesta de dos letras y
siete numeros) el que permite el seguimiento del sitio Web, pero no permite
manipular datos para evaluar Ubicuidad. Esto se consigue abriendo una cuenta de
campanfa publicitaria en Google adwords, en él se seleccionan las palabras clave y el
sistema proporciona el costo de cada palabra empleada. Para utilizar este servicio se
realiza mediante pre pago, el sistema genera un ID de cliente (direccidén) para esto se
pueden ver los depdsitos efectuados (anexo J).Se configuro el anuncio con el
siguiente texto “Cafe Mexicano de altura”: Disfrute el exquisito sabor y aroma: de un

cafe gourmet y artesanal: sites.google.com/site/cafedo)

En el uso de Adwords los datos arrojados para nuestro tema de interés estan:
palabras clave utilizadas, grupos de anuncios, estado, CPC max $ (costo maximo que
se esta dispuesto a pagar por clics), Clics (es cuando un usuario pincha o pulsa una
opcion que lo dirige a un sitio, en este caso es
https://sites.google.com/site/cafedosierras), impr. (Impresiones: es el numero de
veces que su anuncio ha aparecido en algun lugar de la red de Google (anexo
K).Cada vez que su anuncio es visible para el usuario, se cuenta como una
impresion), CTR (es el numero de clics que recibe el anuncio dividido por el numero
de veces que el anuncio se muestra. Por ejemplo, si el anuncio aparece 10 veces, y
los cinco haga clic en él, el porcentaje de clics es de 5/ 10, 0 50%.), promedio CPC $
(costo medio por clic: es la cantidad media que se paga cada vez que alguien hace
clic en el anuncio. CPC medio se calcula sumando el coste de todos los clics y
dividiéndolo por el numero de clics. Por ejemplo, si su anuncio recibe dos clics, uno
que cuesta $ 0.20 y un costo de $ 0.40, el promedio del CPC es de $ 0.30. ), Costo $
(el costo es la cantidad total de dinero que se ha gastado en clics por palabras clave.
Se puede ver cuanto se ha gastado en clics para cada palabra clave, y también se
puede ver cuanto se ha gastado en todas las palabras clave dentro de un unico grupo

de anuncios.), posic. promedio (posicidon promedio: es una puntuacién de "nivel de
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calidad." Es una medida de la relevancia de la publicidad para los usuarios, que

permite incluir los anuncios mas relevantes para llegar a los usuarios.

Se formaron cuatro grupos de anuncios en la categoria de busqueda con dos sub
grupos “la busqueda en Google” y “asociados de busqueda”. En la categoria de Red
de Display hay otros dos grupos que son “ubicaciones gestionadas” y “ubicaciones
automaticas”, estas cuatro forman el total todas las redes. La busqueda en Google
son los usuarios que Ubicaron y llegaron al sitio Web por este medio; los asociados
de busqueda son sitios web y otros productos como programas de correo electrénico
y blogs, que se han asociado a Google para publicar anuncios de AdWords. LaRed
de Display denominada anteriormente “red de contenido de Google”, incluye una
coleccién de sitios web que se han asociado con Google (socios de Display que
muestran anuncios de Google adWords: dentro de ella estan las ubicaciones
gestionadas, que son ubicaciones del anuncio en sitios concretos de la “Red de

Display” a las que se decide dirigir la orientacion.

Entre otros detalles, para evitar que una misma persona realice varias visitas y afecte
el sistema de Adwords, usa un filtro que evita trafico no relevante, al realizarse varios

clics por una misma direccion IP o computador personal.

Determinacién del tamafio de muestra

La encuesta en hogares sobre disponibilidad y uso de las Tecnologias de la
Informacién indica que en México en mayo de 2010, existen 32.8 millones de
personas con acceso a internet (Debate.com, 2011).Numero que representa un
estimado de la Poblacion total de internautas dentro de México, en él se encuentra la
Poblacién Objetivo que son las personas de interés para este estudio (N), sin
embargo su numero no se conoce, por lo que se utilizé el método de calculo de
tamafno de muestra numérico infinito, considerando como dato numérico el numero

de clics obtenidos en el periodo de evaluacion.
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EE *SQ
El nivel de confianza (seguridad) es de 1-a = 95%, el nivel de significancia es de a =

H

5%, con una Varianza de S? = 0.25, con una precision de d = 2.1.

2 2
i Zy *S
= d2
Las variables a trabajarse en el analisis descriptivo son Clics (CLICS), impresiones
(IMPRE) y ubicacion geogréfica del usuario (UBGEUS). Y el analisis estadistico se
realizd utilizandose estadistica descriptiva como es la media, frecuencias y

porcentajes.

7.3.- Resultados y discusion

El tamafio de muestra se calcul6é en funcidén del nivel de confianza (seguridad) es de
1-a = 95%, el nivel de significancia es de a = 5%, con una Varianza de S? = 0.25, con
una precision de d = 2.1, dando como resultado una muestra de 2,156 clics
necesarios. Al realizarse la toma de datos en la campafia publicitaria se obtuvo un
total de 2,304 clics y un total 484,415 impresiones es decir veces en que era posible
ser visto el sitio y dentro de él se dieron los clics (figura 7.1.). Se realizé la prueba de

normalidad de Shapiro Wilk debido a que las unidades de analisis son mayores a 50.

-. J”k\q_/mxﬂ“/v\b.. =

Figura 7.1.Gréfica de clics e impresiones obtenidas en el periodo de campana.

Prueba de Normalidad Prueba de Shapiro Wilk
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Se analizé la normalidad de la variable clics en 2304 clics que representan visitas al
sitio Web de sites. Y también se analizé la normalidad de la variable Impresiones en
484,415 impresiones que representan posibles visitas al sitio Web de sites. El
resultado indica que la curtosis (g°) es de 2.518 para clics y de 2.452 en impresiones
en ambos casos la distribucién es leptocurtica, debido a que g? es mayor a cero
(figura 7.2y 7.3).
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Figura 7.2. Histograma de clics Figura 7.3. Histograma de impresiones

Para el procedimiento de significancia estadistica se realizé el planteamiento de
Hipotesis el cual se definid asi:

Ho: Los datos de la variable clics provienen de una poblacién Normal

H1: Los datos de la variable clics No provienen de una poblacion Normal

Ho: Los datos de la variable impresiones provienen de una poblacion Normal

H1: Los datos de la variable impresiones No provienen de una poblaciéon Normal

Se establecidé un nivel de significancia (error tipo ) con un a de 5% u expresado como
0.05. El estadistico de prueba utilizado fue Kolmogorov Smirnov debido a que las
unidades de analisis son mayores a 50. El valor calculado de Z en valor de P en clics
es de 0.088 y el valor de P en impresiones es de 0.092 en ambos casos es

significancia asintotica bilateral.
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Para la aceptacion de hipotesis se analizoé la normalidad de la poblacion de donde
provienen los datos de clics e impresiones. En el caso de clics, se identificé que el
valor de significancia de a es de 0.05, el valor de P es de 0.088 y como P es mayor
se acepta la hipétesis de normalidad. En el caso de la normalidad de impresiones, el
a es de 0.05 y p es de 0.092, nuevamente P es mayor que el q, lo que indica que
también los datos de impresiones provienen de una poblacion normal. La regla de

decision es que debido al error tipo |, se puede utilizar estadistica paramétrica.

Comportamiento de las palabras clave

Se emplearon siete palabras clave durante la realizacion de la campaia, los
resultados se analizaron en el total de la campana del 01/02/2010 al 30/04/2010 (ver
figura 7.4.) y por cada mes como es febrero (figura7.5.), marzo (figura7.6.) y abril
(figura 7.7.). Se registro durante toda la campafna un total de388,205 (tres cientos
ochenta y ocho mil doscientos cinco veces) impresiones, es decir el numero de vistas
0 veces en que la direccion del sitio Web Sites
(https://sites.google.com/site/cafedosierras/) se mostr6 en la busqueda de los

usuarios y tuvo oportunidad de ser abierta.

Flgura 7.4.Resultados de la campana publicitaria del 01/02/2010 al 30/04/2010.
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Figura 7.5.Resultados de la campafia publicitaria en el mes de febrero de 2010.

Figura 7.6.Resultados de la campania publicitaria en el mes de marzo de 2010.
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Figura 7.7.Resultados de la campafia publicitaria en el mes de abril de 2010.

De las impresiones vistas, los usuarios hicieron clic 1573 veces, lo que representa un
0.41% del total. Del primer dia de iniciada la campafia (1 de febrero de 2010) a un dia
antes del registro de la primer intencion de compra (21 de marzo de 2010) se tenia
contabilizado un total de 582 clics (130,104 impresiones),con una inversion de
$436.67. Si este valor fuera considerado para decir que no es factible un servicio de
compra se debe de considerar que existen otros elementos no considerados pero si
factibles de evaluar en el futuro como es la venta de productos en volumen lo que
significaria una campafa publicitaria bastante econémica. Pudiendo suponer en el

futuro que por cada 582 clics pudiera existir una compra.

La palabra que mas fue utilizada es cafe sin acento y de manera libre, es decir que
podia asociarse con otra palabra al realizar el usuario la busqueda en los motores de
busqueda (cuadro 7.1.). Esta situacion identifica que las personas que realizan sus
busquedas la mayoria no acentuan y emplea el concepto que mas asocia con el
producto que necesita. Las palabras calve menos utilizadas y que se pensaron que
se tendria mejores resultados fueron cafe organico y cafe de altura, ambos sin
acentos. Al comparar las palabras clave por mes se identifica que presentan un

comportamiento similar en la presencia de las mismas (figura 7.8.).
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Figura 7.8. Comparativo por mes de uso de palabras clave.

Cuadro 7.1. Resultados de impresiones y clics por mes

Palabr TOTAL FEBRERO MARZO ABRIL
aclave Clic |Impresi |% Clic |Impresione|Clic |Impresione |Clic |Impresione
S ones S s s S s S

Conten

t 423 | 131680| 26.89| 256 67641| 167 64039 0 0

gourme

t 186| 46495 11.82| 23 6906, 96 21940| 67 17649

cafe 834| 191083| 53.02| 104 18433 | 377 91718 | 353 80932

"cafe" 90| 14684 5.72 2 101 55 9240 33 5343

"café" 23 2994 1.46 0 2 7 776| 16 2216

cafe

organic

0 13 1099 0.83 2 142 5 445 6 512

cafe

altura 4 170 0.25 1 14 2 91 1 65
1573 | 388205 100| 388 93239| 709 188249 | 476 106717

En todo el periodo analizado la palabra clave cafe (sin acento) tuvo el mayor

porcentaje que fue de 53%. En

el mes de febrero el mayor porcentaje fue de content

con un 66%, seguido de café (sin acento) con un 26.8%. El mes de marzo el primer

lugar fue café (sin acento) seguido de content con un 23.5. Y el mes de abril el primer

lugar fue para la palabra clave café (sin acento), seguido de gourmet con un 14.1%.
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Figura 7.9. Proporcién de palabra clave mas utilizada.
Analisis de Ubicuidad dentro de la Republica Mexicana

En el reporte obtenido se identificaron las 32 entidades federativas, las cuales
ingresaron al sitio Web, con un total de 2,304 clics de 484,330 impresiones,
representando un 0.48% de entradas por medio de las impresiones. Sobresale el
Distrito Federal con mayor numero de impresiones, seguido de Veracruz y Jalisco
(figura 7.10). Sin embargo debido a la escala y al numero bajo de los clics, no
despegan del inicio. Esta diferencia representa el potencial de poder ser visto en

cada una de estas entidades federativas.
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Figura 7.10.Comportamiento de vistas por entidad federativa.

Los lugares que mas clics realizaron en los vinculos para llegar al sitio Web son el
Distrito Federal, Veracruz, Jalisco, Baja California Norte y el Estado de México estos

dos ultimos con igual numero de entradas (figura 7.11.).
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Figura 7.11. Comportamiento de clics por entidad federativa.

Al realizar la identificacidon de las ciudades que visitaron el sitio dentro de los Estados
Unidos Mexicanos se identificd que la region central de México es donde se presentd

el mayor numero de ciudades visitantes (figura 7.12.).
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Visitas

1 1

Este pais/territorio ha enviado 2.021 visitas a través de 96 ciudades
Figura 7.12.Visitas realizadas y distribuidas en un mapa del 01/02/2010 al 30/04/2010.

7.4.- Conclusiones

El numero de impresiones indica que existe una mayor probabilidad de encontrar mas

usuarios que pertenezcan a la Poblacién Obijetivo.

Las Palabras clave que mas se buscaron se caracterizan por no estar acentuadas es

decir el usuario no considera la ortografia en la realizacién de sus busquedas.

En las ubicaciones geograficas se identifica que en la Republica Mexicana los
principales usuarios que entran al sistema Web para realizar sus busquedas estan en

tres entidades Federativas.
La region central del pais es donde se realiz6 una mayor concentracion de visitantes,

relacionados también con las areas con mayor altitud y coincidiendo con lugares de

consumo de café por las bajas temperaturas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES

1.- Conclusiones

El principal problema de que enfrentan las empresas que incursionan en el comercio
electronico de productos agropecuarios es la falta de una guia o modelo para el

desarrollo de la plataforma de la empresa oferente.

El planteamiento de los componentes de un modelo por niveles permite saber el
grado de importancia y consideracidon de estos para el desarrollo de una plataforma

Web orientada al comercio electroénico.

Al desarrollar una plataforma de comercio electrénico de productos agropecuarios
una caracteristica importante es la alfabetizacion tecnologica e informacional de los
productores, la cual es baja debido a que el mayor porcentaje presentan un bajo nivel
educativo, con tendencias a la edad adulta mayor situacion directamente relacionada

con el bajo uso de internet.

La poblacién objetivo representada por los compradores delimitado por objetivos
comunes, se restringe una regién virtual donde el espacio tiempo y distancia solo se
ve afectada por los costos de transporte, tiempo de traslado y restricciones

fitozoosanitarias.

La plataforma de comercio electronico del café Dos Sierras se basdé en un
procedimiento utilizado por el desarrollo de software, sin embargo en el desarrollo de
sus componentes se facilitd al utilizar el prototipo Gulebe, ya que facilitd la

identificacion de las secciones y ordenamiento de datos.

En la evaluacién de los sitios Web en relacién a la actitud de satisfacciéon, se calculd

el porcentaje de satisfaccion positiva, el resultado indica que no existe diferencia por
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el uso de la plataforma cuando se usaron las variables del modelo en prototipo

Gulebe, no asi el sitio que no utilizé este modelo su porcentaje de satisfizo fue baja.

El modelo Gulebe con sus variables representa una ventaja para su uso en el
planteamiento de disefio de la plataforma de comercio electronico debido a que

considera elementos de productos agropecuarios.

El numero de impresiones es decir las veces que se presentd a los usuarios como
resultado de una busqueda en sus pantallas, indica que existe una mayor
probabilidad de encontrar mas usuarios que pertenezcan a la Poblacién Objetivo. Las
Palabras clave que mas se buscaron se caracterizan por no estar acentuadas es

decir el usuario no considera la ortografia en la realizacién de sus busquedas.

Al realizarse una campana publicitaria es importante reconocer primero que lugares
tienen mas potencial para la compra del producto y de ahi enfocar los recursos

disponibles para trabajar de manera focalizada.

2.- Recomendaciones

Se recomienda trabajar el modelo Gulebe en la fase de validacién monitoreando cada

uno de sus componentes en linea.

Se recomienda que al utilizar el comercio electronico se utilice una plataforma que
ofrezca mayor diversidad de productos y el uso de imagenes relacionadas al texto
con la finalidad de apoyar a los compradores y vendedores, ya que su nivel de

alfabetizacion tecnoldgica e informacional aun es baja.
Se recomienda publicar los resultados de este trabajo en espacios donde los
desarrolladores de plataformas de comercio electronico lo puedan consultar ya que

los productos agropecuarios no deben ser manejados al igual que otros productos y
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servicios distintos a este segmento, donde su vida de anaquel y presentaciéon no se

ven alteradas de la misma forma.
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ANEXOS

Anexo A.- Origen del proyecto “Café Dos Sierras”

La organizacion de Café Dos Sierras es una marca registrada perteneciente al
Colegio de Postgraduados, registradas con el fin de realizar una labor socialmente
responsable. Ya que busca ser equitativo en la venta de Café proveniente de la

region sur del estado de Veracruz.

Historia

La organizacion de café dos sierras es una organizacion socialmente responsable.
Esto debido a que comercializa el café de altura proveniente de la sierra veracruzana
formada por los Tuxtlas y la sierra de Zongolica.

El café es cultivado y cosechado de manera artesanal por los campesinos de esta
region de diferentes origenes étnicos. El colegio de Postgraduados campus Coérdova,
maneja el beneficiado, tostado, molido y empacado, bajo altos estandares de calidad
e inocuidad alimentaria. Su empaque esta garantizado por el material de aluminio del
que esta elaborado ademas de contar con una valvula degasificadora, que permite
desalojar el gas que se forma dentro de la bolsa.

La marca prestigiada de café dos sierras. Debido a su gran interés por el manejo de
un producto que satisfaga las necesidades de sus clientes, el café dos sierras,
maneja una gran variedad de productos. Los cuales los pone a disposicion de sus

clientes, para el deleite de sus paladares, de sus clientes y amigos.

El Café Dos Sierras es el producto del esfuerzo de productores y técnicos mexicanos,
quienes promueven una estrategia de Desarrollo Rural Sustentable en el sistema
producto Café. Integrando procesos de desarrollo social, de conservacion del medio

ambiente y de mejora econdmica en el ingreso de pequeios productores.
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La produccién de Café Dos Sierras en su primera etapa contemplo adquirir la materia
prima de comunidades de las Sierras de Zongolica y Atoyac. Posteriormente,

incorporo la zona de Ixhuatlan del Café y Huatusco, en el centro de Veracruz.

En 1999, productores cafetaleros de la region de Huatusco se acercaron al Colegio
de Postgraduados con la finalidad de que se les ayudara a buscar alternativas que

menguaran un poco la situacion de crisis que vivia la cafeticultura en esos afios.

El planteamiento fue crear una empresa integradora con la participacién de
productores, FIRCO y el CP.

‘Las organizaciones de pequefios productores de “La gran Sierra de Atoyac” y
“Corazon de la Montafa de Tepenacaxtla” de Zongolica y técnicos del Colegio de
Postgraduados en coordinacién con otras instituciones (FIRA, Procuraduria Agraria,

entre otras), inician este proyecto, tratando de integrar la cadena productiva.

En el 2000 se hace un diagndstico cafetalero para identificar los problemas y definir
lineas de accion.En Diciembre del afio 2000, se decide establecer un vivero de
propagacion de café con las variedades: Oro Azteca, Costa Rica, Colombia, las
cuales posteriormente seran trasplantadas a parcelas de investigacién en la Sierra de

Atoyac y Zongolica para evaluarlas considerando los criterios de suelo, manejo altura.

El proyecto se desarroll6 en la Sierra de Atoyac, Ver., involucrando 16 comunidades
con un total, de1,113 productores que poseen en conjunto 2,120 ha.En Enero de
2001 se promueve la organizacion de 16 SSS que posteriormente asumen la figura
legal de Federacion.

De Noviembre de 2001 a Febrero de 2002 se tiene una experiencia de

comercializacién de café, donde se logra una mayor utilidad para el productor.
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La perspectiva del proyecto es hacia la busqueda de mejores alternativas (café
organico, policultivo comercial, café de sombra) para que el productor pueda reducir

los efectos de la caida recurrente de precios.

El café es un producto de mucha importancia econdmica y social, se calcula que mas
de 3 millones de personas dependen de esta actividad. Ademas se considera se
considera como el tercer generador de divisas, después de las remesas y el petréleo.
Pero debido a las constantes crisis que se han presentado desde la década de los
80°s ha provocado un deterioro de la actividad. Esto ha causado resultando que los
cafetales sean abandonados por falta de infraestructura para su industrializacion y
comercializacién. A partir de que desaparece el Consejo Mexicano del Café en el
2005, la SAGARPA establece el sistema Producto Café el cual pretende desarrollar

de una manera adecuada toda la cadena productiva que involucra al aromatico.

Datos para realizar el pago de café comprado a “Café Dos Sierras”.

BANCO: HSBC

CLABE: 0218 5504 0177 4400 46
N° DE CUENTA: 4017 7440 004
NOMBRE: Colegio de Postgraduados

Una vez realizado tu pago envianos un correo electrénico a la cuenta de
cafe2sierras@hotmail.com
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Anexo B.- Encuesta aplicada

Encuesta aplicada

A.- ;Cual es el objetivo de colocar su sitio, o producto en el Internet?
1.- Vender dentro del sitio.

2.- Conseguir mas clientes.

3.- Solo publicidad.

4.- Tener un catalogo en linea.

5.- Otro.

B.- ¢ Ha conseguido sus objetivos?
1.- Si.
2.- No.

C.- ¢, Cual cree que sea su principal problema para conseguir su objetivo?
1.- No sabe quiénes son sus posibles compradores en Internet.

2.- El sitio no se encuentra.

3.- El sitio es dificil de utilizar.

4.- Escasa informacion del producto que se oferta.

5.- El comprador no localiza el producto que busca.

6.- Otro.

D.- ¢ Donde comenz6 su negocio?
1.- En Internet.
2.- Fuera de Internet.

E.- En el caso de que requiera vender sus productos en Internet. jPorque lo haria?
1.- No lo necesito.

2.- Porque las ventas han bajado.

3.- Otro.

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

1.- Director.

2.- Secretario.

3.- Socios.

4.- Otro.

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

1.- Nada.

2.- 5000 pesos (416 ddlares).

3.- 7000 pesos (584 dolares).
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4.- 10,000 pesos (833 dolares).
5.- 15,000 pesos (1250 dolares).
6.-Otro.

H.- Que razon tendria para decidirse a invertir sus recursos.

1.- De que cuente con capital.

2.- De que tuviera un analisis financiero con buenos indicadores.
3.- De ver que otros negocios tengan éxito.

4.- De contar con personal capacitado.

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

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

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

5.- Otro.

J.- ¢Por qué considera que su producto es competitivo en relacion con otros
productos?

1.- Calidad.

2.- Precio.

3.- Esta disponible a lo largo del afio.

4.- Presentacion.

5.- Servicio.

6.- Otro.
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Anexo C.- Preguntas de cada variable

Espacio comunidad virtual

Sub

modelo Variable Metodologia Pregunta efectuada
Se seleccionaran 19 personas (grupo control) para Cual es su edad
participar en la evaluacion de los sitios Web. Pero de
poblacion edad formativa similar. .
L Has comprado en alguna ocasién por
objetivo Internet
La persona que evalla el sitio nunca ha comprado por )
internet.
Pob_Iac_;ién Al ver el logotipo del Colegio de
objetivo Sequridad Se colocara un Logotipo como simbolo de garantia | Postgraduados, \%VTT) Z'Spga confianza, de
g que denote que el sitio es seguro. que es un sitio Web donde estan seguros
tus datos personales?
El colocar un contrato como politica de privacidad, le | El ver que exista un contrato, te da
Legalidad da certeza de que el sitio esta dentro de la legalidad, | seguridad que el sitio es legal y por ello no

es decir le satisface como sin problemas de fraude.

se permitira el fraude.

Espacio Web

miggo Variable Metodologia Pregunta efectuada
Ubicuidad Al entrar a los sitios por distintos navegadores Que navegador utiliz6 llego a este sitio
El sitio se abrird con diferentes navegadores y se | Eltamafio de letra facilita la lectura
Ubicuidad Visibilidad identifica_ra si se puede apreciar completa la . )
informacion del sitio. Pudo apreciar las imagenes completas
El sitio debe permitir acceder a sus vinculos de acceso Al abrir los vinculos encuentro lo que
Accesibilidad publico, pero debe restringir el acceso para solicitar un
. esperaba ver.
pedido.
Al realizar la actividad de compra del
Que tan facil es utilizar el sitio para realizar sus | producto esta fue facil de realizar.
actividades El sitio web cuando lo viste por primera vez,
Usabilidad ) ) ] y te dilo' la sensaciép de que lo e.rjtendias. )
Correlacionar el tiempo con satisfaccion. A mayor | El sitio web te dio la impresion de que tu
Usabilidad satisfaccion por facilidad menor tiempo para realizar la | tenias el control de él.
tarea de compra de café. Tiempo realizado para efectuar la tarea de
compra de café.
Fidelidad Después de realizar las actividades encomendadas El sitio lo trato a usted con amabilidad y

regresaria al sitio.

respeto.
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Espacio Empresa
Sub Variable Metodologia Pregunta efectuada
modelo
Para poder realizar las actividades de compra y venta un " . fici inf "
Contenido sitio debe tener la suficiente informacién para poder El sitio te proporciono la su iciente informacion
realizar Ia actividad para poder comprar el café.
El sitio web te dio la impresién de que tu tenias
el control de él.
Un sitio Web de comercio electronico en su disefio debe
Disefio dar al usuario la sensacion de control de lo que él hace, | El sitio que visitaste te parecié completo.
teniendo completo y sensacion de entendimiento.
El sitio web cuando lo viste por primera vez te
Contenido dio la sensacién de que estaba saturada
Al tener un problema en la realizacion de tus
En caso de que el usuario tenga un fallo en su actividad actividades, el sitio t.e permiti - realizar
Servicio pueda corregir a su conveniencia, como parte del adecuadamente los cambios.
servicio del sitio Web. .
Cuando se produce un error, le informa de
coémo arreglarlo.
La familiaridad de un sitio Web depende de las El sitio te resulta familiar con las actividades de
Familiaridad actividades que realiza un usuario de manera cotidiana compra que haces de manera normal en una
en los ambientes presenciales. tienda o cualquier otro lugar.
La calidad del producto en relacion a sus caracteristicas
Producto fisicas puede ser iden.ti_ficada conforme a la informacién | Puedes sgper la calidad del café sin necesidad
proporcionada por el sitio. de verlo fisicamente.
o i')nel Isal tl(?n\f%?:q:é;gnreslelzalaco:ni;)?gs:Iegtrré)\;gzzoi:,en:‘l El sitio muestra_ la informacion necesariq para
Producto Comunicacion comprador tendré la sensacién de que esta comunicado poderte comunicar con el vendedor (teléfono,
o correo, fax, direccién postal).
para disipar sus dudas.
Considera que es importante que al tratar la
Logistica El sitio Web debe proporcionar informacién del como compra y venta (.1e café, el 'envi() del mismo
llegara el producto. debe llegar en el tiempo, precio acordado y que
el producto no esté dafiado.
. . - Consideras que es necesario conocer de
Es necesaria la presencia del vendedor para decidirse a N
Vendedor realizar una compra manera personal al vendedor del café, para
) decidirte a realizar una compra.
Consideras que al identificar la marca del
Vendedor Marca La marca de la empresa productora inspira confianza producto, este te habla de la seriedad del
para realizar una compra vendedor y esto te genera confianza para
comprarle.
Tamafio El tamaro de la empresa se identifica con la capacidad El sitio te muestra la cantidad de producto

de ofertar y comprar voliumenes.

disponible para tu compra.
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Anexo D.- Encuesta de heuristica en un grupo control

Numero: no escriba aqui nada
Fecha: Hora de inicio:
Hora de

término:
Nombre: correo —e:
Nivel educativo: universitario 4
Ocupacion: Edad: masculino femenino
Municipio: poblacién: Estado
Propésito: Identificar el grado de manejo del Internet para realizar una compra del “Café Dos Sierras”, en

un sitio Web.

I. Caracterizaci

Marque con una X

on del entrevistado

Cuantos afos (marca con una X)
Menos de | De De De Mas
1 la?2 2a4 4a6 |deb6
1.- ¢Cuantos anos tienes utilizando la computadora?
2.- ¢Cuéanto tiempo tienes utilizando el Internet?
3.- ¢Has comprado en alguna ocasion por Internet? Si No

4.- ;Te gusta tomar café? Si No

5.- (,Cémo llegaste al sitio web de Café Dos Sierras?

Marque con una X

Buscador

Trafico directo

Otro ¢Cual?

6.- ¢, Qué navegador esta utilizando al momento de realizar este ejercicio?

Marque con una X

Internet Explorer

Mozilla

Safari

Chrome

Otro ¢Cual?

7.- ¢ Qué sistema operativo esta utilizado su equipo de computo en su visita?

Marque con una X

Windows
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Mc Osx
Linux
Otro ¢Cual?

Hora de inicio:

Hora de
término:

Il.- Generalidades del sitio Web (marca con X)

# Muy Des Ind De Muy
desac acu ecis acuer deacu
uerdo erd o do erdo
1 o 3 4 50

2
Puedes identificar faciimente que el sitio es para vender.
La direccion (www) de la pagina es facil de recordar.
10 Al realizar la actividad de compra del producto esta fue facil de realizar.
11 El sitio web cuando lo viste por primera vez, te dio la sensacion de que lo
entendias.

12 El sitio web te dio la impresién de que tu tenias el control de él.

13 El sitio que visitaste te parecié completo.

1 2 3 4 5

14 El ver el logotipo del Colegio de Postgraduados CP, te inspira confianza de

que tus datos personales no seran mal utilizados.

15 El ver que exista un contrato, te da seguridad que el sitio es legal y por ello

no se permitira el fraude.

16 El tamafio de la letra te facilita la lectura.

17 Entiende usted los términos utilizados en el sitio Web. *

18 Pudo ver bien las fotografias.

19 Para ver el contenido de una pagina, tardo mucho en poder verla completa.

20 Al abrir los vinculos encuentro lo que esperaba ver. *

1 2 3 4 5

21 Te inspira confianza el hecho de que para poder comprar, debes de crear

“una cuenta nueva’.

22 Al tener un problema en la realizacion de tus actividades, el sitio te permitié

realizar adecuadamente los cambios.

23 El sitio lo trato a usted con amabilidad y respeto.

24 Cuando se produce un error, le informa de cémo arreglarlo.

1 2 3 4 5

25 Puedes saber la calidad del café sin necesidad de verlo fisicamente.

26 El sitio te muestra la cantidad de producto disponible para tu compra.

27 Consideras que al identificar la marca del producto, este te habla de la

seriedad del vendedor y esto te genera confianza para comprarle.
1 2 3 4 5

28 Consideras que es necesario conocer de manera personal al vendedor del

café, para decidirte a realizar una compra.
29 El sitio muestra la informacién necesaria para poderte comunicar con el
vendedor (teléfono, correo, fax, direccion postal).
30 Considera que es importante que al tratar la compra y venta de café, el envié
del mismo debe llegar en el tiempo, precio acordado y que el producto no
esté dafado.
1 2 3 4 5
31 El sitio te resulta familiar con las actividades de compra que haces de manera
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normal en una tienda o cualquier otro lugar.
32 El sitio te proporciono la suficiente informacién para poder comprar el café.
33 Consideras que el vendedor es confiable para poder comprarle.
34 Después de realizar la actividad de compra usted utilizaria nuevamente el
sitio.

36.- ¢Cuando trabajaste en el sitio, que otro tipo de sitio trataste o quisiste abrir? Marca con una X

Consulta de informacion
Diversion (musica, video)
Correo electrénico
Noticias

Otra ¢Cual?

37.- ¢(Que pagina visitas mas?

En cuales preguntas tuvo problemas al contestar (marque con una X)
112|3|4|5|6|7]|8]9]10|11/12/13[14[15|16[17[18]19]20

211222324 25|26 |27 |28 |29|30|31[32|33|34|35|36|37

¢Por qué?

Gracias, por tu amable disponibilidad y apoyo.
La informacién aqui recabada es para uso estrictamente académico.
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Anexo E.- Datos evaluados para tamafio de muestra

HUE!
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{confianzs B5%. z=21
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Anexo F.- Resultados de la evaluacion segun valor en escala de likert

15 El ver
que
exista un
10 Al contrato,
7.-éQué realizar 11 El sitio 14 El ver el te dj d
6.- éQué sistema la web logotipo del segurl T
Tiemp 5.- navegador | operativo actividad | cuando lo | 12 Elsitio Colegio de ‘?”,e €
o éCémo estd esta 9la de viste por web te Postgraduados slltloles 16 El 17
realiza 3.- ¢Has llegaste | utilizando | utilizado | 8 Puedes | direccién | compra primera dio la CP, te inspira ega ”y tamafio | Entiende
do comprado 4.- al sitio al suequipo | identificar | (www) del vez, te dio | impresién | 13 El sitio confianza de poreflo dela usted los
f:r?ala 2.- ¢Cuénto en alguna iTe web de | momento de facilmente dela producto la de que tu que que tus datos no se , | letrate | términos
de 1.- ¢Cuantos afios | tiempo tienes | ocasion gusta Café de realizar | computo | que el sitio | paginaes | estafue | sensaciéon | teniasel visitaste personales no permitira | ¢ cilita | utilizados
compr | tienes utilizando la utilizando el por tomar Dos este ensu es para facil de facil de de que lo | control de | te parecié seran mal el fraude. la en el sitio
a computadora? Internet? Internet? | café? | Sierras? | ejercicio? visita? vender. recordar. | realizar. | entendias. él. completo. utilizados. lectura. | Web. *
NUME | TIEM | ANUT ANIN COIN GUCA | LLWE NAUT SIOP IDWE DIWE COWE WEUL WBCO WECO LGCO COSE LCFA TERM
2 6 5 4 2 1 2 2 1 2 3 2 3 3 2 2 2 5 2
7 6 5 4 2 1 1 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5
10 3 4 3 2 1 2 4 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 3
13 6 5 4 2 1 2 1 1 5 2 5 5 3 3 2 2 2 2
17 4 4 3 2 1 2 2 1 3 2 2 5 3 3 2 1 2 5
18 6 5 2 2 1 2 3 1 5 2 5 2 5 2 5 3 2 2
1 8 3 4 2 1 2 2 1 2 2 3 3 3 2 3 3 5 2
4 8 3 3 2 1 2 1 1 2 3 3 2 3 1 1 1 2 3
5 1 4 3 2 1 2 1 1 5 2 3 2 2 5 2 5 3 2
6 8 4 3 2 2 2 4 1 2 1 2 2 2 1 1 1 2 1
12 4 5 5 2 1 2 1 1 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2
16 6 5 5 1 1 2 2 1 2 2 5 2 2 3 3 3 5 5
3 8 3 2 2 1 2 2 1 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3
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11 5 4 4 2 1 2 4 1 3 2 2 2 2 3 2 2
8 12 2 2 1 2 4 1 2 3 3 3 3 2 1 1
9 6 2 2 1 2 2 1 2 2 3 3 3 2 3 3
14 10 4 1 1 2 2 1 2 3 2 5 3 2 3 2
15 5 4 2 1 2 4 1 2 1 1 2 2 1 5 1
30
27 Considera
Considera que es
s que al important
identificar e queal
la marca 28.- tratarla | 31 El sitio
21Te del Considera compray | teresulta
inspira producto, | Squées 29 El sitio | ventade familiar
confianz L sit este te necesario | myestrala | café,el con las
19 Para ael 26 El sitio habla de coréocer informacié | envié del | actividade
ver el hecho 22 Al tener un 24 te la e n necesaria mismo sde 32 El sitio 33
contenid de que | problemaen la Cuando mu:estra seriedad ne]?sn:rzgl para debe compra te Considera
odeuna para realizacion de se 25 Puedes ;"d d del P al poderte llegar en | que haces | proporcion squeel
pagina, 20 Al poder tus produce saber la can: a vendedor vendedor comunicar | el tiempo, de ola vendedor
tardo abrirlos | comprar | actividades, el | 23 El sitio | unerror, | calidad del de y esto te del café con el precio manera suficiente es
18 Pudo mucho vinculos , debes sitio te lotrato a le café sin zro uc";; genera para ' vendedor | acordado | normalen | informacié | confiable
ver bien | enpoder | encuentr | decrear permitié usted con | informa | necesidad sponi confianza | decidirte a | (teléfono, yque el una n para para
las verla olo que “una realizar amabilida | de como de verlo eparatu para realizar correo, fax, | producto tienda o poder poder
fotografia | completa | esperaba | cuenta | adecuadament dy arreglarlo | fisicament compra. comprarle una direccion no esté cualquier | comprarel | comprarle
s. ver. * nueva”. | elos cambios. respeto. e. compra. postal). dafiado | otro lugar. café.
TO | WEB
VEFO CNCO VIVE CNCM PRAC SIAM ERAR CLCA DIPR MRSE COPE INFC LOGI FAMC IFCO VECF T |
5 2 2 2 2 2 3 3 3 2 5 3 5 2 2 5 1
5 2 2 5 5 5 2 5 2 5 5 1 2 2 2 2 1
1 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 5 3 2 3 1
5 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 3 5 1 1 2 1
2 2 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1
5 5 2 5 2 5 2 3 5 2 5 3 5 3 2 3 1
5 3 2 3 2 2 5 3 5 3 3 3 5 3 3 3 2
2 2 2 1 2 3 1 2 2 3 5 2 2 2 2 2 2
2 2 5 2 2 2 3 2 2 3 2 5 5 2 2 2 2
1 3 1 1 5 5 5 1 5 1 5 1 5 1 1 1 2
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Anexo G.- Resultado de segun puntaje total obtenido en la escala de Likert.

# WEVI PUNTAJE |CATEGORIA
2 1 74 Eficiente
1 97 Muy eficiente
10 1 58 Ineficiente
13 1 66 Eficiente
17 1 63 Eficiente
18 1 90 Muy eficiente
1 2 81 Muy eficiente
4 2 56 Ineficiente
5 2 74 Eficiente
6 2 57 Ineficiente
12 2 74 Eficiente
16 2 68 Eficiente
3 3 65 Eficiente
11 3 64 Eficiente
8 3 59 Ineficiente
9 3 72 Eficiente
14 3 69 Eficiente
15 3 67 Eficiente

205



Anexo H.- Resultado de promedio de cada variable evaluada por sitio Web.

IDW | DIW | COW | WEU | WBC | WEC |LGC |(COS |LCF |TER |VEF |CNC | VIV |CNC |PRA |SIA |ERA |CLC |DIP [ MRS | COP |INF | LOG | FAM |IFC | VEC

E E E L (o] (0] (o] E A M (o] (0] E M C M R A R E E C I C (o] F
Sites 3.2 2.3 3.3 3.7 3.5 2.8 2.8 23| 3.0 3.2 3.8 25| 20 3.0 2.7 3.2 25| 28| 25 2.5 3.7 25| 4.0 22| 18| 2.8
COLPOS 2.5 2.2 3.0 2.2 2.5 2.3 20| 25| 3.2 2.5 2.8 23| 25 1.8 2.5 2.7 37| 23| 35 3.0 3.2| 3.0| 40 20| 22| 2.0
Os

Commerce 2.2 2.2 2.3 3.0 2.5 2.2 2.7

18| 3.0 32| 33| 28] 33 23] 23| 27| 25| 25

20| 23| 22| 23| 35 22| 20| 27
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Anexo |.- Seguimiento del sitio Web en
Google Analytics
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Paeiuikas fiecuientes Vision general » httpdisites.google.comisitelcafedosierrasl (Edte ia configuracion de la cuentay 31/03/2011 - 30/04

45 0mo pueds sate gl mi En comg
cddigo 0o sagsmignin 5

ancyaniya comclamanie L'
Insartado? Diestacados |

4Por gub no apareden dalos en
los informes?

ti6n con. ZRO22011. 30

Promedia
He afiadida o coaipo di de Porcerdsps Objevos | Misitas £
segumienis, pera 1 columaa Nomtnet Informes  Estado Visitas oot e vaboles | compties Acciol
“EStass” no indica & s an gl gilin Perteniale de camblos
nicibin daen s qui?
liepz sitesgooghe.comshe caledosiealas)  UA-TOOR407-3 * Afidn per
Rl s
N W %
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5 o Vet
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iz v £ olpors o cot acrinz Sabiblons_Prodiibios_sowsenis il UA-TO92407.5 « Aflade por
wiwew colpos radover acnSubbenu_Prodlibros_souvenin hird .rr‘.olf-lne i 0 Oooddd 0,00% Editar |
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AnexoJ.- Depositos de pago realizado a Google Adwords

Page 1 of 1

C:O :.‘;[k

#  BYHS

U FULID 0 CUNTRUL §  10%ha

BGE

AT

08000007864499010101000001

hiips://google.dineromail.com/payload.aspx ?PAYLOAD=kAODAAIRwaZ 1 OJyKCkEBr...  10/03/2010
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DineroMail - OXXO Page 1 of |

i Thefdigs OXXO ; OX40)

AT T

08000007864493010101000001

tps://google.dineromaii.com/payload.aspx?PAYLOAD=kAODAAIRwaZ 1 OJyKCKEBr... 10/03/2010
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Anexo K.-Informe de uso de palabra clave en la campafia publicitaria
Informe de palabra clave (01/02/2010-30/04/2010)

Estado de Grupo Posici
la palabra | Palabra de CPC Impresi Prom. |Cost |On
clave clave Campaia | anuncios | Estado max. | Clics ones CTR CPC o prom.
Cafe dos 296.
eliminado | Content | Sierras Cafe apto -- 423 | 131680 0.32% 0.7 7214.3
inferior ala
oferta de la
primera
pagina (CPC
dela
primera
Cafe dos pagina: 198.
habilitado | gourmet | Sierras Cafe 10.35) 1.7 186 | 46495 0.40% 1.07 9 |3.4
Cafe dos 971.
habilitado | cafe Sierras Cafe apto 1.44 834 | 191083 0.44% 1.17 72 4.4
inferiorala
oferta de la
primera
pagina (CPC
dela
Cafe dos primera 70.8
habilitado | "cafe" |Sierras Cafe pagina: 1.12) 1 90| 14684| 0.61%| 0.79 8|4.1
Cafe dos 30.0
habilitado | "café" Sierras Cafe apto 1.7 23 2994 0.77% 1.31 4|4.5
inferior a la
oferta de la
primera
pagina (CPC
dela
cafe Cafe dos primera 10.2
habilitado | organico | Sierras Cafe pagina: 1.80) | 1.05 13 1099 1.18% 0.79 1(3.1
cafe Cafe dos
habilitado | altura Sierras Cafe apto 1 4 170 2.35% 0.55| 2221
1,580
Total 1573 | 388205 0.41% 1 7314.2
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