
 Vol.13, Núm.1,  2019   TEC Empresarial    19

Critical factors of success in the digital trade of the Costa Rican exporting SMES

FACTORES CRÍTICOS DE ÉXITO 
EN EL COMERCIO DIGITAL DE 
LAS PYMES EXPORTADORAS 

COSTARRICENSES

PYMES EXPORTADORAS

The purpose of this research is to evaluate the 
current situation of electronic commerce (EC) in the 
Costa Rican export Micro, Small, and Medium En-
terprise (MSMEs), in terms of (1) technological ele-
ments and information used in the web site, (2) the 
companies’ perception on what factors they consider 
critical for its implementation. At least 82 companies 
were identified with an EC site, out of a total of 2,849 
companies that make up the export business park 
in 2014 and 2015. These EC sites were analyzed to 
identify the technological and information elements 
present in each one. A survey was applied to their 
managers to identify their perception about which 

factors, from a list of options, they consider critical 
for the success of their commercial activities over the 
Internet. The analysis of the websites shows a me-
dium or poor quality in most of them. The success 
factors identified reflect a knowledge of the exporting 
MSMEs about the substantive activities of this type of 
marketing, being considered important by more than 
90% of these companies the "customer orientation" 
of the site and the "privacy of the information"; and 
for more than 65% of MSMEs, the ease of use and 
constant updating of the site, its availability 24/7, the 
after-sales service and the delivery time, the reputa-
tion of the company and the type of product.
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En esta investigación se evalúa la situación del 
comercio electrónico (CE) en las micro, pequeñas 
y medianas empresas (mipymes) exportadoras cos-
tarricenses, en cuanto a (1) elementos tecnológicos 
y de información utilizados en el sitio, y (2) per-
cepción de las empresas sobre cuáles factores con-
sideran como críticos para su implementación. Se 
identificaron 82 empresas con sitio de CE, de un 
total de 2.849 empresas que exportaron bienes y ser-

vicios en el 2014 y 2015. Se analizaron los sitios de 
CE para identificar los elementos tecnológicos y de 
información presentes, y se aplicó una encuesta a sus 
gerentes para identificar su percepción sobre cuáles 
factores, de una lista de opciones, consideran como 
críticos para el éxito de sus actividades comerciales 
por Internet. Del análisis se desprende una calidad 
media o pobre en la mayoría de los sitios. Los facto-
res de éxito identificados reflejan un conocimiento 

de las actividades sustantivas de este tipo de comer-
cialización por las mipymes exportadoras, siendo 
considerados importantes por más de un 90% de 
estas empresas la “orientación al cliente” del sitio y 
la “privacidad de la información”, y para más de un 
65% de mipymes, la facilidad de uso y actualización 
constante del sitio, su disponibilidad 24/7, el servi-
cio posventa y el tiempo de entrega, la reputación de 
la empresa y el tipo de producto. 
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INTRODUCCIÓN

El impacto de las tecnologías de la información y la comu-
nicación (TIC) van mucho más allá de ganancias de produc-
tividad en el sector empresarial, pues actúan como motor de 
desarrollo y transformación social, al mejorar el acceso a los 
servicios básicos y a la conectividad, y mediante la creación 
de oportunidades de empleo (Dutta, Geiger y Lanvin, 2015). 
Para Awa, Ojiabo y Emecheta (2015), el comercio electrónico 
(CE) es una innovación tecnológica empresarial que invo-
lucra interacciones entre recursos físicos y electrónicos para 
mantener relaciones comerciales a través del intercambio de 
información y conocimiento. Las micro, pequeñas y media-
nas empresas (mipymes) pueden incursionar en las activida-
des de CE fácilmente debido a que Internet puede disminuir 
dramáticamente las barreras de entrada para nuevos competi-
dores, y no se requiere de una fuerza de ventas ni de grandes 
inversiones de capital, como en las actividades de mercadeo 
tradicionales (Shin, 2001). Además, no requiere de grandes 
inversiones, ofrece oportunidad de acceder a mercados más 
amplios, aumenta su capacidad de producción y mejora su 
competitividad, permitiendo acceso a mercados internacio-
nales (Osterlof, 2011). En Costa Rica se ha investigado poco 
en el campo del CE, y solo se cuenta con unos pocos trabajos 
a nivel nacional realizados por Salas et al. (2017) y CAMTIC 

y PROCOMER (2015), que hacen un análisis de las TIC en 

general; MICITT (2014) toca algunos temas del CE en el 

sector empresarial de manera muy general y  PROSIC (2008) 

brinda algunas estadísticas desde el punto de vista del consu-

midor electrónico y de las empresas.

Las actividades de comercialización digital realizadas por 

el sector empresarial exportador costarricense han sido poco 

estudiadas a nivel de la literatura, y desde esta perspectiva 

este trabajo procura evaluar la situación de los sitios de CE en 

este sector, y aportar los factores que estas empresas conside-

ran como críticos para el éxito de sus actividades comerciales 

digitales. Se selecciona el sector exportador por considerar 

que tiene la fortaleza de estar compitiendo a nivel global y 

por tener un impacto importante en la economía nacional; 

sin embargo, sus resultados pueden ser de interés tanto para 

este sector, como para otras empresas que quieran ampliar sus 

mercados a través de la comercialización digital. Como indica 

OMC (2016) “el desarrollo del comercio electrónico prome-

te ampliar las oportunidades de exportación de las Pymes y 

darles una presencia global antes reservada a las grandes em-

presas multinacionales”, todo dentro de un prometedor cre-

cimiento del CE, proyectado a una razón estimada del 12% 

anual a partir del 2014 (Laudon y Laudon, 2016).
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REVISIÓN DE LITERATURA

Las mipymes exportadoras costarricenses

MEIC (2017) indica que desarrollar y fortalecer las mi-
pymes es una prioridad para el país, si se desea mantener y 
mejorar los niveles de vida de la población e incrementar el 
desarrollo económico; es por esto que se requiere impulsar 
el desarrollo de nuevos emprendimientos, más innovadores 
y dinámicos, que se consoliden y crezcan con su acceso a los 
mercados externos. Las pymes son especialmente importantes 
para las economías emergentes y en desarrollo, pues, según 
OMC (2016) en una muestra de 99 países, estas represen-
taban dos tercios del empleo en el sector privado no agríco-
la; aunque tratándose de su contribución al PIB, este aporte 
es inferior debido a que, en general, las pymes son un 70% 
menos productivas que las grandes empresas. El sector ex-
portador es especialmente importante para la economía, pues 
aporta a la balanza comercial y permite generar ingresos para 
nivelar el gasto en importaciones de materias primas, bienes y 
servicios. Según PROCOMER (2016), en el año 2015 el sec-
tor exportador costarricense estaba compuesto en un 17% por 
microempresas, un 54% por pymes y un 29% por empresas 
grandes; pero en cuanto al aporte a las exportaciones, los re-
sultados se invierten y el 84% lo realizaron empresas grandes, 
mientras que solo un 16% las mipymes, aporte que cae en el 
año 2016 a un 14,83%, y se incrementa proporcionalmen-
te para las empresas grandes (MEIC, 2017). Además, en el 
año 2016 la totalidad del parque empresarial nacional estaba 
compuesto por 36.950 empresas, de las cuales un 95,2% son 
mipymes con menos de 100 empleados (INEC, 2016), con 
un aporte en el año 2015 de un 25% del empleo nacional y 
un 3% del PIB (MEIC, 2016). Por otro lado, la cantidad de 
empresas exportadoras costarricenses ha venido disminuyen-
do, ya que en el año 2012 se contaban 2.505 empresas, pero 
solo 2.446 empresas en el año 2015 (PROCOMER, 2016), 

lo cual ha incidido negativamente en la balanza comercial, 
que es negativa desde el año 2014, y se estima en el 2016 en 
un valor negativo de aproximadamente 6,6 mil millones de 
dólares (INEC, 2017).

Las pymes y el comercio electrónico (CE)

De acuerdo con OMC (2016) “el comercio es la forma 
más común de internacionalización elegida por las empresas, 
incluidas las Pymes”. Sin embargo, como se mencionó, la par-
ticipación de estas en el comercio internacional no correspon-
de con su importancia a nivel nacional. Desde el punto de 
vista de los procesos de negocios, el CE es la aplicación de 
tecnología para la automatización de las transacciones comer-
ciales y el flujo de trabajo; lo que incluye sistemas de pago y 
entrega, catálogos electrónicos, motores de búsqueda, carritos 
de compra, comunicaciones, marketing y publicidad (Ngai y 
Wat, 2002). Para Boateng, Heeks, Molla y Hinson (2008), 
existe un consenso entre agencias para el desarrollo y los aca-
démicos acerca de los beneficios potenciales del CE, como 
el aumento de las exportaciones y del comercio, una contri-
bución positiva al PIB, la creación de nuevas oportunidades 
de empleo y el fomento al espíritu emprendedor local. Sin 
embargo, la situación actual de los emprendimientos y de la 
innovación en Costa Rica no es muy alentadora. Lebendiker, 
Herrera y Velazquez (2015) anotan que hay un alto porcentaje 
de emprendedores que no incorporan nuevas tecnologías ni 
procesos en sus etapas iniciales, lo que indica la poca inno-
vación que se está desarrollando en los emprendimientos cos-
tarricenses; igualmente, añaden que estos emprendimientos 
tienen poca orientación a los mercados internacionales, pues 
la mayoría no tiene clientes en el extranjero.

Factores críticos de éxito (FCE) en el comercio 
electrónico (CE)

En el mundo empresarial, la incorporación de las TIC a sus 
procesos de negocios se ha realizado tradicionalmente para 

 

En esta investigación se evalúa la situación del comercio electrónico  
en las micro, pequeñas y medianas empresas (mipymes) exportadoras 
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la automatización, el obtener una ventaja 
competitiva e incorporarse a la globalización, 
como es el caso de la comercialización por 
Internet (Laudon y Laudon, 2016). McLeod 
(2000) indica que las empresas esperan mejo-
rar sus actividades organizacionales a través de 
la incorporación del comercio digital dentro 
de sus operaciones y obtener beneficios a tra-
vés de un mejor servicio al cliente, una mejor 
relación con proveedores y entes financieros, 
así como incrementar las utilidades para los 
accionistas y dueños de las empresas. El estu-
dio de los factores que determinan el éxito o 
fracazo del CE ha permitido a diversos auto-
res generar una variedad de modelos y marcos 
para su evaluación, y ha permitido identificar 
cuáles de estos inciden de manera positiva o 
negativa, tanto en su adopción como en los 
resultados obtenidos de su implementación. 
Algunos de estos factores se muestran en el 
cuadro 1 (ver al final del documento), junto 
con los autores que los han apoyado a través 
de sus investigaciones.

Como se observa en el cuadro 1, la comercialización digi-
tal es mucho más compleja y difiere de la tradicional en mu-
chos aspectos, pues ya no hay un contacto directo entre ven-
dedor y consumidor, no hay una tienda física a la cual acudir 
para realizar la compra y realizar reclamos, y sobre todo no 
es posible tener un acceso directo al producto o a quien nos 
ofrece un servicio, todo lo cual ha creado barreras para que 
las mipymes la implementen exitosamente para la venta de 
sus productos y servicios. Entre dichas barreras se encuentran 
el tamaño de la empresa, que fue identificado como determi-
nante para la implementación exitosa del CE, o los servicios 
posventa, que requieren de una logística y madurez organiza-
cional que favorece a empresas de mayor tamaño.

METODOLOGÍA

La investigación realizada es de carácter aplicado, descrip-
tivo y exploratorio. La población inicial del estudio correspon-
de al total de empresas exportadoras costarricenses de los años 
2014 y 2015, dicha información fue provista por la Promoto-
ra de Comercio Exterior de Costa Rica (PROCOMER). Se 

buscó la existencia en Internet de estas empresas y se encon-
tró que muchas tenían sitio web, pero solo 82 con opción de 
comercializar sus productos. Las 18 variables de la literatura 
seleccionadas para analizar los sitios web corresponden a si 
estos tienen o no: FAQ (preguntas frecuentes), chat en línea, 
más de un idioma, medios electrónicos de pago, más de una 
moneda, catálogo de productos, detalle de productos, busca-
dor, políticas de compra, políticas de privacidad, información 
de la empresa, mapa del sitio, protocolos seguros de trans-
ferencia (https), acceso por dispositivos móviles, solicitud 
de cotizaciones, base de datos de clientes, requiere de login 
para comprar, base de datos de productos. Se utilizan estas 
18 variables para crear una nueva variable dependiente deno-
minada “calidad del sitio”, donde si el sitio cumple con las 18 
tiene la máxima calidad, y la mínima si no cumple ninguna. 
La información sobre los factores (FCE) que perciben estas 
82 empresas como críticos para la comercialización digital, 
se obtuvo a través de encuestas a los gerentes comerciales o 
su equivalente, con preguntas cerradas, donde se presenta un 
listado de cada factor y una explicación de cada uno de ellos 
para que seleccionen los que consideran críticos; esta encues-
ta fue realizada telefónicamente, por email o personalmente. 
Responden 39 empresas y el resto indica no tener interés, que 
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la persona no se encontraba, no tenía tiempo o no considera-

ban que pudieran brindar la información solicitada por políti-

cas de confidencialidad de la empresa. Los FCE seleccionados 

de la literatura se agrupan, por criterio propio del investigador 

y para facilitar el análisis de los resultados, en las siguientes 

categorías: (1) Factores propios del sitio: seguridad del sitio, 

facilidad de uso, actualización constante, disponibilidad 24/7 

a nivel global, existencia de medios electrónicos de pago; (2) 
Factores del cliente: orientación al cliente, publicidad perso-

nalizada, existencia de servicio posventa, tiempo de entrega; 

(3) Factores propios de la empresa: reputación de la empre-

sa, experiencia/competencia (evaluada a través de la antigüe-

dad de la empresa); (4) Factores de mercadeo y publicidad: 
monitoreo estadístico del movimiento del sitio, promoción y 

publicidad del sitio. Para el procesamiento de datos se utiliza 

la herramienta SPSS, tanto para la obtención de resultados 

descriptivos de tipo general, como para un análisis de regre-

sión lineal múltiple (RLM), realizado para comprender el 

efecto de causalidad sobre las variables dependientes, agrupa-

das en una nueva variable denominada “Calidad del sitio” de 

comercialización, de las 7 variables independientes clasifica-

torias propias de la empresa, consideradas como importantes 

en la literatura: ubicación geográfica, tipo de producto, can-
tidad de categorías de productos, antigüedad de la empresa, 
tamaño de la empresa (micro, pequeña, mediana o grande), 
origen del capital (nacional, extranjero o mixto; variable uti-
lizada para valorar el grado de internacionalización de la em-
presa), además de sector económico1 (ICEX, 2012), el cual se 
incluye para ver si influye en los resultados del estudio.

ANÁLISIS DE RESULTADOS

La figura 1(a) muestra la clasificación por tamaño de las 
82 empresas exportadoras que conforman la población de 
estudio. La figura 1(b) muestra la conformación del parque 
empresarial exportador costarricense, según PROCOMER 
(2014). Las proporciones son semejantes en ambas, excep-
tuando las microempresas, concordante con lo anotado por 
Awa et al. (2015), que señalan que frecuentemente el tama-
ño de la empresa está asociado a una falta de capacidad para 
comprometer recursos, asignar infraestructuras de TIC a 
problemas estratégicos a largo plazo y de comprender su po-
tencial; también a mayor tamaño más rápida la adopción del 
CE, y los beneficios obtenidos serán de mayor impacto en su 
desempeño (Frasquet et al., 2012).

 

Fuente: PROCOMER, 2014.
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1 Sector primario (ganadero, agrícola, pesquero, minero y forestal); sector secundario (industrial, energético, construcción); sector terciario 
(transportes, comunicaciones, comercial, sanitario, educativo, financiero y administración). 

Figura 1: Tamaño de las empresas encuestadas
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20,7% 23%
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Micro (1 a 5 empleados)
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Pequeña
(6 a 25 empleados) PYMES
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(26 a 100 empleados) Grande
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(+ de 100 empleados)

Figura 1(a) - Empresas exportadoras encuestadas
N=82

Figura 1(b) - Población total de empresas exportadoras 
costarricenses
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Los tipos de productos comercializados por las mipy-
mes se muestran en el cuadro 2. La mayoría exporta produc-
tos industriales, seguido de productos procesados y, en menor 
porcentaje, productos frescos y artesanales, en congruencia 
con lo analizado en la literatura, en donde se indica que cier-
tos productos influyen positivamente en la adopción del CE, 
mientras que otros −como los perecederos− dificultan su im-
plementación.

Con respecto al tipo de CE que realizan, en el cuadro 3 
se muestran los resultados por tamaño de empresa. El más 
implementado es el negocio a negocio (B2B), congruente con 
lo señalado por Ajmal, Yasin y Norman (2017), que indican 

que es el primero en implementarse 
en 1992, seguido por el tipo negocio 
a consumidor (B2C) adoptado en el 
2000, y que en este estudio solo las 
microempresas no lo han adopta-
do. Sigue el tipo negocio a gobier-
no (B2G), poco implementado por 
las empresas de estudio, acorde con 
Leitón (2017), quien señala que el 
Gobierno de Costa Rica trabaja con 
múltiples plataformas digitales para 
compras desde el año 2001, no uni-
ficadas a la fecha, lo que puede crear 
confusión y afectar especialmente a 
las mipymes. El comercio móvil es el 
menos implementado, debido posi-
blemente a lo nuevo de la incorpora-
ción de esta tecnología en el CE.

La antigüedad de inicio de las 
actividades comerciales virtuales se 

muestra en el cuadro 4. Una mayoría de empresas, indepen-
dientemente de su tamaño, iniciaron actividades comerciales 
por Internet entre el 2005 y el 2009, y otro porcentaje signifi-
cativo de pequeñas (41,7%) y medianas empresas (37,5%) lo 
hicieron entre el 2010 y el 2016.

La antigüedad de las empresas mipymes se muestra en el 
cuadro 5, que muestra que un 82,4% de las mipymes tiene 
más de 10 años de creación, lo que es congruente con los re-
sultados obtenidos por Lebendiker et al. (2015) para los em-
prendimientos costarricenses, que indican que las empresas 

más antiguas incorporan TIC en mayor proporción 
que las empresas en sus etapas iniciales o de creación 
reciente.

En el cuadro 6 se muestra el comportamiento de 
los FCE de acuerdo con el tamaño de la empresa, 
agrupados por porcentaje de empresas que seleccio-
naron cada uno. Los resultados obtenidos indican 
que las mipymes consideran críticos factores a un 
nivel congruente con la literatura analizada, lo que 
demuestra un nivel significativo de conocimiento del 
CE y sus implicaciones a nivel del sitio, del consu-
midor, de la empresa, del producto y de mercadeo y 
publicidad.
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Cuadro 2: Tipo de producto ofrecido por tamaño de las empresas. 
n=39

Producto
Industrial73% 100%

Micro

76%

Pequeña

81%

Mediana

61%

Grande

Producto
Procesado15% 12% 13% 19,5%

Producto
Fresco4% 6% 6,5%

Servicios7% 6% 13%

Producto
Artesanal1% 6%

Cuadro 3: Modelo de Comercio Electrónico (CE)
implementado por las empresas. N=39

Tamaño de Empresa

Micro Pequeña Mediana Grande
Total

B2B

B2C

B2G

Comercio
Móvil

100%

0%

0%

0%

91,7%

33,3%

16,7%

0%

70%

50%

30%

40%

80,5%

53,7%

22,0%

12,2%

81,3%

81,3%

25%

6,3%
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En el cuadro 7 se muestran los 

FCE a nivel general, mostrando que 

el factor que mayor proporción de 

empresas seleccionó (97,5%) fue el 

de la orientación al cliente, congruen-

te con Rahimnia y Hassanzadeh 

(2013), quienes anotan la importan-

cia de que todos los esfuerzos de mer-

cadeo digital que realice la empresa 

deben orientarse a satisfacer al cliente 

e incrementar su lealtad, y de que el 

diseño y funcionalidad del sitio de 

CE debe crear confianza y satisfacer 

las demandas y necesidades de estos, 

con el fin de sumar posibilidades de 

que realicen la compra.

La figura 2 muestra la frecuen-

cia de cada una de las 18 funciona-

lidades del sitio de CE analizadas 

para las 82 empresas que realizan 

CE. Hay muchas variables que es-

tán presentes en menos del 50% de 

las empresas, y ninguna variable está 

presente en todas ellas, esto indica 

la prevalencia de una calidad media 

o pobre en los sitios de comercio, lo 

que incide en la pérdida de confianza 

de consumidores actuales y potencia-

les (Ajmal et al., 2017; Safa e Ismail, 

2013). Entre las funcionalidades que 

menos implementaron las empresas 

y que han sido consideradas de gran 

importancia en la literatura, se en-

cuentran (1) la sección de preguntas 

frecuentes (FAQ), considerada como 

indispensable para brindar una expe-

riencia satisfactoria a la hora de realizar una compra, pues 

brinda retroalimentación a través de respuestas rápidas a pre-

guntas que han constituido dudas para una gran cantidad 

previa de compradores (Blake, Neuendorf y Valdiserri, 2005; 

Ramanathan, 2010); (2) los medios electrónicos de pago y 

protocolos seguros https para la transferencia de datos, que 

influyen positivamente en la satisfacción de los consumidores, 

son críticos para el crecimiento y éxito de las operaciones de 

CE, y determinantes en la intención de regresar a comprar al 

mismo sitio de CE (Aghdaie, Fathi y Piraman, 2011; Ajmal 

et al., 2017; Ramanathan, 2010; Safa e Ismail, 2013), aun-

que congruente con la OMC (2016) que ubica los pagos en 

línea y la seguridad y protección de los datos como un pro-

blema al que se enfrentan actualmente las Pymes −mayoría 

de empresas analizadas−; (3) las políticas de compra en 
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Cuadro 4: Año de creación de las actividades de CE. N=39

2005-200955% 100%

Micro

50,0%

Pequeña

56,3%

Mediana

70%

Grande

2000-200425% 8,3% 6,3% 10%

100% 100% 100% 100%

2010-201620% 41,7% 37,5% 20%

Cuadro 5: Antigüedad de las empresas encuestadas. N=39

11 a 25 años43,9% 49,0% 2,4%

Micro

11,0%

Pequeña

17,1%

Mediana

13,4%

Grande

26 a 50 años23,9% 27,5% 3,7% 13,4% 12,2%

51 a 99 años7,3% 3,9% 2,4% 4,9%

1 a 10 años18,3% 17,6% 1,2% 4,9% 4,9% 7,3%

NS/NR*1,2% 2% 1,2%

Total
Empresas

Total
MiPymes

*NS/NR (no sabe/no responde)



26    TEC Empresarial  Enero - Abril, 2019 

PYMES EXPORTADORAS

Cuadro 6: Factores Críticos de Éxito percibidos, de acuerdo con el tamaño de la mipyme. n=39

Cuadro 7: Valoración general dada por las empresas a los Factores Críticos de Éxito (FCE). n=3
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Pequeña Mediana Micro Pequeña Mediana Micro Pequeña Mediana

Seguridad sitio

Facilidad uso

Actualización constante

Disponibilidad 24/7

Medios electrónicos de pago

Privacidad de la información

Orientación al cliente

Publicidad personalizada

Servicio de posventa

Tiempo de entrega

Reputación empresa

Antigüedad empresa

Tipo de producto

Calidad productos

Precio productos

Monitoreo estadístico

Publicidad sitio

Factores Propios
del Sitio

Factores del
 Cliente

Factores Propios
de la Empresa

Factores del
Producto

Factores de Mercadeo
y Publicidad

Seguridad sitio

Facilidad uso

Actualización 
constante

Disponibilidad 
24/7

Medios electrónicos 
de pago

Privacidad de 
información

(95,0%)

(92,7%)

(87,5%)

(95,0%)

(62,5%)

(95,0%)

(97,5%)

(70,0%)

(87,5%)

(82,5%)

(92,5%)

(70,0%)

(85,0%)

(77,5%)

(72,5%)

(72,5%)

(60,0%)

Orientación al 
cliente

Publicidad 
personalizada

Servicio de 
posventa

Tiempo de 
entrega

Reputación 
empresa

Antigüedad 
empresa

Tipo de 
producto

Calidad 
productos

Precio
productos

Monitoreo 
estadístico

Publicidad 
sitio

(100%)

(100%)

(100%)

(100%)

(100%)

(100%)

(100%)

(100%)

(100%)

(100%)

(92%)

(92%)

(92%)

(92%)

(92%)

(83%)

(83%)

(75%)

(75%)

(83%)

(67%)

(67%)

(75%)

(75%)

(75%)

(87%)

(81%)

(69%)

(81%)

(69%)

(87%)

(75%)

(69%)

(69%)

(50%)

(50%)

(50%)

(50%)

(50%)

(50%)

(50%)

(50%)

(58%)

(62%)

(62%)

(100%)

(100%)

(94%)

(100%)

(94%)

(94%)
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el sitio, consideradas como un factor organizacional que 

debe estar claro para la implementación de actividades de CE 
(Safa e Ismail, 2013); y (4) el uso de dispositivos móviles para 
comprar en línea, considerado por PROCOMER (2017) una 
de las razones para el crecimiento del CE a nivel internacional.

El cuadro 8 muestra la calidad de los sitios de CE, que co-
rresponde a la cantidad de funcionalidades presentes en cada 
uno de los sitios por tamaño de empresa. Se observa en esta 
figura que los sitios de CE de las microempresas cumplen con 
solamente 5 de las funcionalidades estudiadas, mientras que 
las pequeñas y medianas cumplen desde 3 funcionalidades 
(2,6% de empresas) hasta 17 (2,6% de empresas). Se conclu-
ye que la calidad de los sitios, para las mipymes encuestadas, 
es en general de calidad media o baja, pues los porcentajes 
mayores de empresas se presentan para aquellos sitios que 
cumplen de 7 a 13 de las funcionalidades. Ninguno de los 
sitios de las mipymes cumple con las 18 variables de estudio 

para este componente.

Los resultados obtenidos del análisis RLM se muestran 
en el cuadro 9, donde el coeficiente de determinación R2 in-
dica que no existe una relación significativa entre las varia-
bles analizadas.

Los resultados obtenidos para los coeficientes se mues-
tran en el cuadro 10, para las 7 variables independientes ana-
lizadas en el análisis de RLM.

Pese a que en su conjunto las 7 variables independientes 
analizadas explican muy poco la calidad del sitio de CE de 
la empresa (R2=0,10), conviene referirse a los coeficientes 

individuales más altos:

• Ubicación geográfica (b1=-0,50): esta relación inversa 
indica que la calidad del sitio de comercio se asocia con 
la ubicación de la empresa. Cuando esta se ubica en algu-
na de las provincias de la periferia de Costa Rica (Pun-
tarenas, Guanacaste y Limón), la calidad será menor en 
comparación con aquellas que se ubican en las provincias 
centrales (San José, Alajuela y Cartago).
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Figura 2: Frecuencia de cada una de las funcionalidades del sitio analizadas. N=82
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• Número de categorías de productos (b4=0,41): la 
cantidad de categorías de productos que una empresa 
ofrece a través de su sitio de CE se asocia de forma directa 
con la calidad del sitio (Rahimnia y Hassanzadeh, 2013; 
Safa y Ismail, 2013).

• Tamaño de la empresa (b6=0,68): esta variable fue 
la que exhibió la relación más alta con la calidad del sitio 
de CE. Indica que cuanto mayor sea el tamaño de la em-
presa (medido por el número de empleados), mayor será 
la calidad el sitio de CE.

• Origen del capital (b7=0,40): la asociación positiva 
con el origen del capital de la empresa expresa que la ca-

lidad de los sitios de CE es superior en aquellos negocios 
financiados parcial o totalmente con capital extranjero, 
en comparación con las empresas de capital completa-
mente nacional.

La figura 3 muestra gráficamente los resultados obtenidos 
en el análisis de RLM. En este cuadro se muestran las 18 
variables dependientes a la izquierda, y las 7 variables inde-
pendientes a la derecha.

CONCLUSIONES
Las tecnologías de la información y la comunicación 

(TIC), tales como el Internet, la comercialización a través de 
Internet, y en general los negocios elec-
trónicos, pueden brindar a las mipymes 
oportunidades para competir a nivel 
global, impulsando de esta manera el 
mejoramiento de sus productos y pro-
cesos, y ampliando sus mercados. Sin 
embargo, no es suficiente con incorpo-
rar la tecnología para que una mipyme 
sea exitosa en estos procesos digitales, 
sino que se deben considerar los factores 
analizados en este trabajo, e incorporar 
procesos para su implementación, segui-
miento y mejoramiento: (a) propios del 
sitio, (b) del cliente, (c) de la empresa, 
(d) del producto, y (e) de mercadeo/pu-
blicidad. Los principales resultados ob-
tenidos indican que el comportamiento 
de los FCE para la comercialización di-
gital de las mipymes exportadoras cos-
tarricenses concuerda con los resultados 
obtenidos por otros autores. Asimismo, 
los procesos de mejoramiento de las 
actividades de CE deben considerar 
las particularidades de cada mipyme, 
pues las afectan de manera diferente. 
Por ejemplo, una microempresa requie-
re apoyo para nivelar las limitaciones 
que le impone su tamaño, mientras que 
otras requieren apoyo para comprender 
e incorporar en sus procesos la publi-
cidad del sitio que no fue considerada 
por muchas empresas como FCE y que 

 

Cuadro 8: Calidad del Sitio de CE por tamaño de empresa. N=82

Cumplen 3

Cumplen 9

2,6%

20,5%

Total Micro

8,3%

16,7%

Pequeña

25%

Mediana

20%

Grande

Cumplen 5

Cumplen 10

10,3%

5,1%

100% 8,3% 12,5%

6,3% 10%

Cumplen 7
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12,8%
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2,6%

16,7% 12,5%
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20%
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10,3%
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100%
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100%
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10%
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algunos investigadores consideran una actividad básica en la 
implementación de actividades de CE (Dutta et al., 2015; 
Mazandarani, 2010; Ngai y Wat, 2002), otros como un fac-
tor organizacional que genera confianza en el comprador, y 
otros como un factor para reducir costos en mercadeo (Afs-
har, Stephen, Alexander, Jahanshahi y Zhang, 2013). El tipo 
de modelo de CE que implementan las mipymes también es 
un factor importante en los resultados obtenidos, pues, aun-
que las mipymes implementan mayormente el tipo B2B, se 
mueven hacia modelos masivos y de rápido crecimiento como 
lo son el B2C y el comercio móvil (Chong, 2013), que requie-
ren de una logística de calidad que garantice que los procesos 
posventa y los tiempos de entrega sean competitivos a nivel 
global −y acordes a lo esperado por los consumidores− si de-
sean obtener los beneficios del CE (Ghobakhloo, Arias-Aran-
da y Benitez-Amado, 2011), lo que constituye un gran desafío 
tratándose de pymes (Molla, 2004). Adicionalmente, hay que 
fortalecer la percepción que tienen las mipymes de variables 
como calidad y precio, pues no está siendo considerada FCE 
por porcentajes significativos de estas variables y son factores 
que inciden en la reputación de la empresa, así como en la 
confianza y lealtad de los clientes (Sullivan y Kim, 2018), al 
igual que brindar recomendaciones del sitio a otros por parte 
de los consumidores (Nisar y Prabhakar, 2017). A nivel de 
políticas públicas, es importante que se tomen en cuenta los 
resultados obtenidos del MLR: (1) las empresas exportado-
ras ubicadas en provincias periféricas, fuera de la gran área 
metropolitana, muestran una cierta debilidad en cuanto a la 
calidad del sitio de comercialización digital que poseen; (2) 
las grandes empresas tienen una mayor fortaleza en cuanto a 
la calidad del sitio digital de comercialización y los beneficios 
recibidos tienen un mayor impacto en su desempeño (Rama-
nathan, Ramanathan y Hsiao, 2012), lo cual es congruente 
con su mayor poderío económico, razón para considerar un 
mayor apoyo político a las mipymes que mejore su capacidad 
y calidad de opciones de comercialización en Internet; (3) la 
cantidad de categorías de productos que ofrecen las empresas 
en sus procesos digitales de comercialización son una debili-
dad para las mipymes, y un factor importante a considerar, lo 
cual es congruente con lo obtenido por autores como Tenen-
haus, Esposito, Chatelin y Lauro (2005), quienes consideran 
que un rango amplio de productos o servicios es un indicador 
de calidad del sitio a nivel de percepción de los consumidores, 
razón por la cual es importante apoyar y promover la for-
mación de clústeres para efectos de comercialización digital, 
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Cuadro 9: Estadísticas de la regresión. N=82

Coeficiente de correlación múltiple

Coeficiente de determinación R^2

R^2 ajustado

Error típico

Observaciones

0,313821059

0,098483657

0,002868287

2,677866341

74

Cuadro 10: Valores de los coeficientes en la RLM. 
N=82

Variable X 1: Provincia

Variable X 2: Sector económico

Variable X 3: Tipo de producto

Variable X 4: Cantidad de categorías

Variable X 5: Antigüedad de la empresa

Variable X 6: Tamaño

Variable X 7: Origen del capital

-0,499557682

0,005852722

-0,062204753

0,406193891

-0,008587941

0,682848922

0,403647579

Variables Coeficientes
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lo que daría fortaleza a las mipymes y 
les permitiría aumentar su competiti-

vidad a nivel global.

LIMITACIONES Y 
RECOMENDACIONES

La principal limitación encon-
trada durante la investigación co-
rresponde a la aplicación de la en-
cuesta a las empresas identificadas. 
El proceso fue difícil debido a que 
los encuestados dieron muchas ex-
cusas que resultaron en un bajo nivel 
de respuesta, tales como “ahora no 
puedo” y “que llame luego”, o inte-
rrumpían la encuesta indicando no 
poder continuar porque se presentó 
una emergencia, o solicitan que se 
les envíe por email y no contestan la 
encuesta por esta vía, que salen del 
país y que los llamen en 15 días y 
hasta en un mes, entre otras muchas 
excusas más. Esto tuvo como conse-
cuencia que solamente 39 empresas 
contestaran la encuesta de las 82 
identificadas, a pesar de que se in-
sistió repetidamente para tratar de 
obtener los datos.

El CE continúa creciendo a nivel 
nacional e internacional, así como el 
grado de sofisticación tecnológica de 
las funciones asociadas a esta inno-
vación tecnológica, lo que sustenta la 
importancia de aumentar los proce-
sos de investigación en este campo. 

 

Del análisis se desprende una calidad media o pobre en la 
mayoría de los sitios. Los factores de éxito identificados reflejan 
un conocimiento de las actividades sustantivas de este tipo de 
comercialización por las mipymes exportadoras

PYMES EXPORTADORAS

Figura 3: Representación gráfica de los resultados del análisis de la 
RLM. N=82
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Se recomiendan como áreas de investigación futura, relacio-
nadas con las mipymes exportadoras costarricenses: (a) fac-
tores organizacionales y administrativos que inciden en las 
actividades de CE, y (b) beneficios de rendimiento e inno-
vación percibidos como recibidos de las actividades de CE.
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PYMES EXPORTADORAS

Cuadro 1: Factores críticos para el éxito del comercio electrónico (CE)

Factores y autores que lo soportan Descripción

La satisfacción del cliente con
el servicio recibido
(Molla y Licker, 2001)
(Ramanathan, 2010)

(Nisar y Prabhakar, 2017)
(Safa y Ismail, 2013)

Facilidad de uso
(Safa y Ismail, 2013)

(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)
(Liébana-Cabanillas et al., 2017)
(Ajmal, Yasin y Norman, 2017)

Orientación al cliente
(Safa y Ismail, 2013)

(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

Las características y atributos de 
los sitios de CE dado que influyen 

en el uso y la satisfacción de los 
consumidores 

(Molla y Licker, 2001)
(Ramanathan, 2010)

(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)
(Sullivan y Kim, 2018)

Incluye medir la opinión del cliente durante todo el ciclo de la experiencia de compra: 
recuperar información del pedido, el pago, factura y servicios posventa (como asistencia 

técnica, reclamos, reembolsos y devoluciones). Además, posibilidad de plantear problemas 
y recibir respuestas satisfactorias en un tiempo razonable. Incluye facilidades para realizar 
la gestión y de soporte en caso de necesitarlo; así como de recibir el producto correcto y 

acorde con lo posteado en el sitio web. Los resultados obtenidos muestran que una mayor 
satisfacción electrónica resulta en un mayor gasto del consumidor a través del CE.

Se basa en la simplificación del proceso de búsqueda del bien de interés, la facilidad para 
realizar el pedido y el pago. Afecta la confianza en las compras en línea, considerada 

como la creencia de que usar un sistema en particular debe ser sin dificultad ni esfuerzo, 
y que es preferible utilizar sitios web con los que sea más fácil trabajar. Es especialmente 

importante para que consumidores que se inician en las compras digitales puedan superar 
la barrera tecnológica y concretar sus compras, así como para sitios de CE que incorporan 

posibilidad de acceso a través de dispositivos móviles.

Un sitio web orientado al cliente apoya la creación de satisfacción en los consumidores 
a la hora de realizar las compras en línea, atiende sus necesidades, minimiza los riesgos 

percibidos, e incrementa las posibilidades de éxito de las actividades comerciales en línea.

Incluye la información de la empresa en el sitio, catálogo de productos y su descripción, 
políticas de venta, políticas de privacidad, acceso en varios idiomas, medios electrónicos 

de pago, compras en varias monedas, preguntas frecuentes (FAQ), buscador de 
información, chat en línea, protocolos seguros de transferencia de datos (https), mapa del 
sitio, acceso con dispositivos móviles, posibilidad de solicitar cotizaciones, inventario de 
productos en tiempo real, base de datos de clientes, login para ingresar, etc. Entre más 

factores se incluyan en un sitio de CE, más satisfechos estarán sus usuarios, tendrán más 
confianza en la empresa y realizarán más transacciones.
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Factores y autores que lo soportan Descripción

La satisfacción con la compra y 
entrega del producto o servicio

 (Molla y Licker, 2001)

La calidad del contenido del sitio 
(Molla y Licker, 2001)
(Safa y Ismail, 2013)

(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)
(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)

El uso que se hace del sitio de CE
(Molla y Licker, 2001)

(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

La confianza en el sistema de CE
(Molla y Licker, 2001)
(Safa y Ismail, 2013)
(S. Kim y Park, 2012)

Precio del producto /
Precios comparables 

(Ramanathan, 2010)
(S. Kim y Park, 2012)

(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)

El proceso de pago
(Ramanathan, 2010)
(Safa y Ismail, 2013)

La entrega a tiempo
(Ramanathan, 2010)
(Safa y Ismail, 2013)

Disponibilidad 24/7 a nivel global
(Safa y Ismail, 2013)

(Ajmal, Yasin, y Norman, 2017)

Tipo de producto
(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

(Frasquet et al., 2012)

Significa satisfacción con los procesos y sistemas utilizados para entregar lo adquirido, 
procesos de seguimiento, comentarios, calculadoras, convertidor de moneda y 

seguimiento de pedidos a través de toda la transacción. Genera confianza en el sitio y en 
la empresa, y fomenta su lealtad.

Se refiere a la información y la manera en que esta se presenta en el sitio de comercio 
(cantidad, calidad, desplazamientos, estructura lógica, legibilidad, técnicas de navegación, 
etc.). Es importante para una efectiva comercialización electrónica y para el desarrollo de 

confianza en el comercio digital. Implica que las descripciones de los productos deben 
ser completas, personalizadas, relevantes, fáciles de entender, precisas y publicarse con 

precisión en el sitio.

Medido a través de visitas y hits (interacciones en el sitio web que se procesan para su 
análisis). Mide el comportamiento de los consumidores en el sitio de CE, y puede ser un 

indicador de la cuota de mercado digital que posee la empresa. 

Medida a través de la seguridad del sitio y la privacidad/confidencialidad de los datos 
aportados por el consumidor. La seguridad del sitio se considera un predictor importante 

de la percepción por el consumidor, de la seguridad financiera de la transacción, e 
incide en el grado de satisfacción del cliente. La privacidad/confidencialidad es una gran 

preocupación para el consumidor pues involucra el envío en línea de información privada.

El precio del producto es uno de los factores que los consumidores toman en cuenta 
para evaluar el riesgo financiero involucrado en una compra por medios digitales, 
y es importante para generar confianza. La percepción de “precios comparables” se 
refiere a productos con una misma calidad al menor precio posible y podría alterar 

significativamente la lealtad de los clientes: la percepción de un precio bajo podría mejorar 
la lealtad de los clientes, mientras que la percepción de un precio alto podría alejar a los 

clientes. Tienen un efecto directo y proporcional en la satisfacción general del cliente y su 
intención de regresar a comprar al mismo sitio de CE.

Los métodos de pago pueden afectar la confianza del consumidor a la hora de comprar en 
línea. Un proceso de pago seguro, con buena privacidad, es visto favorablemente por los 

clientes.

Corresponde a una evaluación del cumplimiento del vendedor en línea. Se refiere a que el 
producto promocionado en el sitio debe estar disponible en inventario, y ser entregado en 

el tiempo prometido. Evaluado negativamente por los consumidores afecta la confianza 
del consumidor en las compras en línea. Es evaluado positivamente cuando los clientes 

perciben un rendimiento de entrega y logística eficiente.

Genera estabilidad y permite realizar compras independientemente del tiempo y distancia; 
creando confianza en el sitio de CE. Se refuerza proporcionando email de contacto, acceso 

telefónico 24/7, así como un servicio de chat en línea. Es parte de la accesibilidad del 
sitio, garantizada también a través de la calidad del sitio.

La adopción del CE en una empresa se afecta por el tipo de bien que se comercializa. 
Los productos electrónicos, de decoración, comercio especializado y grandes almacenes 

influyen positivamente en el beneficio obtenido y la rentabilidad. Minoristas del sector de 
la alimentación presentan un comportamiento contrario, lo que puede estar relacionado 

con la característica perecedera del bien y el grado de dificultad para almacenarlo y 
transportarlo. El tipo de producto es importante y cada tipo debería tener un comentario 

experto o una recomendación.
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Factores y autores que lo soportan Descripción

Rango de servicios o productos
(Safa y Ismail, 2013)

(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

Tamaño de la empresa
(S. Kim y Park, 2012)
(Frasquet et al., 2012)

Promoción y publicidad del sitio
(Wu, Gide y Jewell, 2014)

(Rahimnia y Hassanzadeh, 2013)

Publicidad personalizada, basada
en perfiles de clientes

(Safa y Ismail, 2013)
(Liébana-Cabanillas et al., 2017)

Reputación de la empresa
(Safa y Ismail, 2013)
(S. Kim y Park, 2012)
(Sullivan y Kim, 2018)

Experiencia/ Competencia
(antigüedad de la empresa)

(Safa y Ismail, 2013)
(Lebendiker et al., 2015)

Calidad del producto
(Sullivan y Kim, 2018)

(Nisar y Prabhakar, 2017)

Ubicación geográfica y grado de 
internacionalización
(Frasquet et al., 2012)

Un rango amplio de productos o servicios ofrecidos en el sitio es un indicador de calidad, 
a nivel de percepción del consumidor. La cantidad de categorías es un factor asociado con 
el éxito en la adopción del CE, y entre más categorías se comercialicen, más confianza en 

la empresa se genera.

El tamaño de la empresa es otro determinante importante para la implementación exitosa 
del CE. A medida que aumenta el número de empleados, la compañía tiene mejor y 
mayor capacidad de adoptar tecnologías innovadoras como el CE, más recursos para 

implementar el CE, lograr fácilmente economías de escala, aceptar y asumir el riesgo de 
una posible falla, y un mayor poder de negociación. 

Involucra una estrategia efectiva y un plan efectivo de mercadotecnia del CE. El 
desempeño del CE mejora como resultado de una conciencia expresa sobre la necesidad de 
publicitar el sitio; a través del diseño y la información misma que se despliegue en el sitio 

de CE.

Incluye el boca a boca en redes sociales y un incremento en el uso de dispositivos móviles, 
para que mayor cantidad de consumidores se incorporen al uso del CE. Incrementa la 

confianza en la compra en línea.

Es la medida en que un comprador cree que un proveedor es honesto y está preocupado 
por sus clientes. Es una manera de generar confianza, junto con la marca, y las 

experiencias positivas de compras previas. Constituye un activo, es una de las principales 
−y más efectivas− fuentes para crear e incrementar la confianza en el comprador. Requiere 
que la empresa realice inversiones de recursos a largo plazo, mucho esfuerzo y un enfoque 

en las relaciones con los clientes.

La antigüedad es importante en el éxito del CE pues está relacionada directamente con la 
cantidad de personal con la experiencia y experticia necesarias para el desarrollo de estas 
actividades. Es congruente con los emprendimientos costarricenses, que indican que las 
empresas más antiguas incorporan TIC en mayor proporción que las empresas en sus 

etapas iniciales o de creación reciente.

Es importante en la valoración del consumidor, ya que mantener consumidores existentes 
cuesta menos tiempo y esfuerzo que adquirir otros nuevos. Ofrecer productos de alta 

calidad percibida es crucial en un ambiente de CE, donde se deben realizar acciones para 
reforzar la lealtad, de manera que continúen realizando compras en el sitio de CE y den 

buenas recomendaciones sobre este.

La ubicación se considera importante debido a la complejidad de la adopción del CE, y se 
relaciona con la facilidad de acceso a personal capacitado, asistencia técnica y servicios de 
calidad en redes y telecomunicaciones. El grado de internacionalización se ha analizado 
en la literatura para identificar si influye en la decisión de adoptar el CE, con resultados 

negativos.


