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Introducción

Anterior al siglo xx, el término globalización no era conocido. 
Si bien es cierto que anteriormente existía la inversión de car-
tera, el mundo no tenía la apertura comercial con la que conta-
mos en la actualidad. Posterior al siglo xx, se han visto mejoras 
en la apertura comercial gracias a lo que hoy conocemos como 
globalización y término acuñado por Levitt (1983) en su libro La 
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globalización de los mercados. El término globalización ha sido explicado de 
varias maneras. Waters (1995) lo explica como un proceso social en el cual las 
restricciones de la geografía en las disposiciones sociales y culturales retroce-
den y a través del cual la gente es crecientemente consciente de que estas están 
retrocediendo. Basándonos en la definición de Mittelman (1996) el término 
globalización podemos explicarlo como una fusión entre procesos transnacio-
nales y estructuras domésticas a través de las cuales un país logra penetrar en 
otro con ideas, políticas, economía, ideología o incluso cultura.

Como respuesta a la globalización, surge el primer tratado de libre comer-
cio −conocido como el tratado de Cobden-Chevalier (1981)− firmado entre 
Reino Unido y Francia. Los tratados de libre comercio se definen, de acuerdo 
con la Organización Mundial del Comercio (omc, 1995), como una lista de 
convenios internacionales a través de los cuales ya sean dos o más naciones se 
ven beneficiadas para ampliar sus zonas de libre comercio. Partiendo de que 
para varios autores, como Tomlinson (1999), la globalización es una conec-
tividad bastante compleja, la Organización Mundial del Comercio (1995) es 
la única reguladora a nivel internacional de las normas globales que rigen el 
comercio internacional.

Para André Gunder Frank (2018), el comportamiento de los mercados se 
ha visto influenciado gracias a la globalización. De igual manera, de acuerdo 
con el Índice Global de Innovación (2019), el cambio en la lógica del mercado 
mundial ha condicionado a las empresas a buscar ventajas competitivas, las 
cuales son de suma importancia para la creación y mantenimiento de estas 
ventajas a nivel internacional. Con el rápido crecimiento de la tendencia de 
la globalización, López (2013) asegura que las tecnologías de la información 
pueden ser tomadas como ventajas competitivas para las empresas pequeñas 
y medianas, al hacer cambios en su ambiente de negocios, ya que le permitirá 
mejorar sus operaciones y satisfacer las necesidades de los consumidores a 
través de la venta de productos en línea.

Revisión de la literatura

De acuerdo con Zahid (2020), para que las empresas puedan enfrentar las con-
diciones de competencia que se están dando a nivel mundial, es importante 
que estas basen sus ventajas competitivas y sus decisiones es estrategias. Hablar 
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de un modelo de negocios no se refiere únicamente a la manera en la que las 
empresas generarán ganancias, sino que es la solución a los tipos de problemas 
que pudieran surgir dentro de la organización, ya que sigue una serie de pasos 
para cumplir un objetivo en específico. Sirve como herramienta previa a un plan 
de negocios que tiene por objetivo el conocimiento del negocio, así como el mer-
cado en el que se desea incursionar (Zahid, 2020). Los modelos de negocios son 
una manera de plasmar abstractamente la estructura, características y tareas que 
una empresa debe ser capaz de realizar para que esta misma le genere ingresos. 
De igual manera es un documento de análisis que permite entender un proyecto 
empresarial, dentro del contexto comercial en el que se quiera llevar a cabo.

Tabla 1. Definición del concepto de modelo de negocios

Autor Definición
Linder y Cantrell (2000) Lógica medular y útil de una organización para crear valor.
Amit y Zott (2001) Configuración arquitectónica de los componentes de transacción 

diseñados para explorar las oportunidades de negocios.
Magretta (2002) Descripción de cómo encajan todas las piezas de un negocio (a 

diferencia de la estrategia, no incluye desempeño ni competencia).
Osterwalder (2004) Traducción de la estrategia de la empresa que permite entender 

cómo hace negocios.
Osterwalder y Pigneur 
(2010)

Descripción de la lógica empleada por una organización para 
crear, entregar y captar valor.

Fuente: Alcaraz (2017).

Según Amitt y Zott (2001, p. 511), la función de un modelo de negocios es 
explicitar el contenido, estructura y gobierno para que dentro de un negocio 
se puedan explotar las oportunidades que pueda tener. A diferencia de Amitt, 
Chesbrough y Rosenbloon (2001), lo veían como una manera de identificar el 
valor de un bien o servicio para que este pudiera segmentarse en un mercado 
a través de estrategias y prestando suma importancia a los costos. Zimmer-
mer (2005) aseguraba que el modelo de negocios son el equivalente a un plan 
de negocios, ya que ambos tienen la función de crear estrategias para apro-
vechar las oportunidades detectadas, además de describir la dirección que la 
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compañía seguirá, qué serie de pasos se seguirán y cómo se ejecutarán para 
que el logro de objetivos sea factible.

Contrario a las definiciones anteriores, Betz (2005) pensaba en el modelo 
de negocios como un concepto gráfico, es decir una abstracción de un negocio 
y Herish (2008) describía el modelo como una suma de los elementos internos 
y externos de mayor relevancia que estuvieran relacionados con los riesgos 
empresariales que se fueran a tomar, todo a través de un documento escrito. 
Los modelos de negocios en conjunto con la creación de valor en las empresas 
y, de acuerdo con Calva (2001), tienen por objetivo generar utilidades sufi-
cientemente grandes y que sean capaces de cubrir las deudas que se pudieran 
generar. Los modelos de negocios son una representación que permite a los 
directivos de las empresas tener un panorama más amplio sobre cuál es su 
negocio, la manera en la que se pretende llegar a sus clientes y cuál será el tipo 
de relación que se busca tener. Se busca que a través de ellos las organizaciones 
puedan crear valor.

Para Rapallo (2002), la creación de valor dentro de las empresas con fines 
de lucro tiene por objetivo beneficiar económicamente a los accionistas y a la 
empresa en general. Cuando una empresa se concentra en la creación de valor, 
los problemas en las organizaciones disminuyen y se crea una mayor fidelidad 
con la marca por parte de los clientes y los involucrados en los procesos, esto 
de acuerdo con Shieifer y Vishny (1986). Rodríguez (2013) asegura que inde-
pendientemente de si una organización es con fines de lucro o es una empresa 
social, los modelos de negocios funcionan como un generador de ingresos y 
de beneficios, con el fin de ayudarle a sostenerse con el paso del tiempo como 
una empresa competitiva en el mercado en el que se desempeñe.

Osterwalder y Pigneur (2010) numeran la lógica de trabajo de las orga-
nizaciones de la siguiente manera: crear, es decir un servicio o producto; vías 
que corresponden a la manera en la que este servicio o producto va a entregar 
un valor al mercado y la capitalización que es la manera en la que el producto 
o servicio va a capitalizar los beneficios que genere a través de sus ventas. Peter 
Druker (1954) fue el creador del concepto de modelo de negocios a pesar de que 
pudiéramos pensar su popularidad es reciente. Uno de los primeros modelos 
de negocios se basa en la aparición de las hojas de cálculo y los sistemas de 
información. Timmers, Hsmel y Magretta aseguran que el auge de este con-
cepto en el mundo empresarial se dio en los años noventa. Los primeros grupos 
de personas en utilizar este tipo de modelo de negocios fueron los informáticos.
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El impacto del comercio electrónico, de acuerdo con Timmers, Hamel y 
Magretta, derivó en la creación de líneas de investigación alrededor de ellos. 
Los modelos de negocios son un mecanismo a través del cual las empre-
sas buscan generar beneficios e ingresos. Con el boom del “punto.com”, los 
modelos de negocios clásicos se vieron desbancados y abrieron su paso a 
los modelos de negocios web para captar la atención y las inversiones de los 
interesados en ellos. De acuerdo con Chesbrough y Rosenbloom, los princi-
pales elementos que componen un modelo de negocios se pueden observar 
en la tabla 2.

Tabla 2. Elementos del modelo de negocios

Propuesta de valor A través de la descripción del problema del consumidor, se busca 
resolverlo añadiendo valor al producto que se oferta.

Segmento de mercado Hace referencia al grupo de consumidores que adquirirán el 
producto.

Estructura de la cadena 
de valor

Es la posición de la compañía, actividades en la cadena de valor y 
forma en la que se generara el valor.

Generación de ingresos 
y ganancias

A través de que medios se van a generar los ingresos, que costos y 
que ganancias se tendrán.

Posición de la compañía 
en la red de oferentes

Identificación de la red que ayudara a crear valor, es decir compe-
tidores, proveedores y consumidores.

Estrategia competitiva Manera en la que se desarrollara la ventaja competitiva. A partir 
de que costos, diferenciación y eficiencia en las operaciones.

Fuente: Alcaraz (2017).

La introducción de los modelos de negocios y la transformación de la 
industria 14.0, de acuerdo con Hervas (2021), ha creado oportunidades de 
negocios, lo cual ha derivado en un aumento en la competencia de los merca-
dos globales y locales. La transformación digital, de acuerdo con Fernández y 
Gallardo (2021) ha promovido cambios en las estrategias de las empresas con 
el objetivo de producir y comercializar bienes y servicios a través de tecnolo-
gías digitales. A través de los años se les han otorgado varias clasificaciones 
a los modelos de negocios. Timmers (1998) fue uno de los primeros en darle 
clasificación, de acuerdo con el grado de innovación y funcionalidad que estos 
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tenían. Por otra parte, Tapscott, Ticol y Lowy (2000) clasificaron los modelos 
de acuerdo con su grado de control económico y su integración.

Otra clasificación dada por Rappa (2010) estaba basada en la forma en la 
que las organizaciones se hacían acreedoras de sus fondos, lo cual podía ser a 
través de corretaje, publicidad, infomediario, o por suscripciones. Osterwal-
der y Pigneur (2010) creían que la manera correcta de hacer la categorización 
sería basándola en las herramientas del modelo Canvas y basados en cinco 
grupos de modelos (véase tabla 3).

Tabla 3. Ejemplos de modelo de negocios de acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2010)

Grupo de modelo de negocio Ejemplo
Desagregados Empresas de telecomunicación y bancos
Diversificados Netflix y YouTube
Múltiples Google, Nintendo y Visa
Gratuitos Skype y Dropbox
Abiertos Procter & Gamble (P&G)

Fuente: elaboración propia.

Massa y Tucci (2013) definen los modelos de negocios como una repre-
sentación abstracta del valor que un negocio provee para generar ganancias. 
Derivado de esto Osterwalder y Pigneur (2010) diseñaron un modelo de nego-
cios basado en herramientas de innovación, el Business Model Canvas (2008), 
creado por Osterwalder; dicho modelo surge como respuesta a una nueva eco-
nomía donde los sistemas productivos se encuentran en constante cambio y 
donde lo importante para los clientes es la generación de valor.

Los negocios y los mercados han experimentado cambios gracias a la glo-
balización y el uso de tecnologías, Lynko (2012) asegura que esto se generó 
gracias a la invención de la www (world wide web), el intercambio de datos 
electrónicos y el nacimiento de compañías que únicamente operan en línea. De 
igual manera y de acuerdo con Anand (2015), las pequeñas y medianas empre-
sas se han visto en la necesidad de cambiar los modelos de negocios con los 
que trabajan, debido a la globalización y a las necesidades que les han surgido 
de adaptarse a los mercados emergentes y los cambios en los consumidores.
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De acuerdo con Escandón, Hurtado y Castillo (2013), actualmente 
cuando las organizaciones buscan su desarrollo y expansión internacio-
nal, se ven en la necesidad de afrontar barreras tanto a nivel interno como 
externo. Ramírez (2013) en un estudio sustenta que los procesos de interna-
cionalización de las organizaciones que llegan a ser exitosas están basados 
tanto en el aprovechamiento de sus ventajas competitivas, como en el tipo 
de empresa de acuerdo con su tamaño. A raíz de todos los cambios que se 
están viviendo a nivel internacional y la necesidad de las organizaciones, 
Cordera (2006) habla de la globalización en México y describe los cambios 
que se han presentado en el país a raíz de la apertura comercial que se ha 
dado en los últimos años. Describe que México, como consecuencia de este 
proceso y en menos de 20 años, se ha posicionado como uno de los grandes 
exportadores de manufactura.

Una determinante en el crecimiento de las economías, de acuerdo con 
Mazanai (2011) son las pequeñas y medianas empresas que se encuentran 
tanto en los países desarrollados, como en los que están en vías de desarrollo, 
ya que este tipo de organizaciones contribuyen de manera significativa en los 
ingresos de exportación que generan cada uno de los países. Actualmente y 
con los cambios que han surgido a través de los años, cada vez son más las 
empresas que utilizan las tecnologías de la información y comunicación para 
optimizar sus procesos. Para Rahayu y Day (2015), el comercio electrónico 
para las pequeñas y medianas empresas representa ahorros en costos y una 
ventaja competitiva, ya que permite la conexión entre clientes y negocios per-
mitiendo que los bienes sean comercializados en cualquier lugar y momento.

En la actualidad, las pequeñas y medianas empresas representan uno de 
los mayores generadores de empleo, tanto en los países desarrollados como 
en los que se encuentran en vías de desarrollo. El contar con herramientas 
para crear ventajas competitivas frente al resto de las organizaciones, per-
mite a las empresas poder sobresalir frente a la competencia. Pero a pesar de 
su importancia en la economía de los países, estas se enfrentan a un sinfín de 
retos en las economías emergentes. Zaluga (2020) asegura que en las últimas 
décadas el sector empresarial es el principal agente que aporta a la revolu-
ción tecnológica, debido a cambio que se han dado en la manera de hacer 
transacciones, de relación empresa-negocio o negocio-empresa, la comuni-
cación e incluso el entretenimiento.
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Metodología

A través de esta investigación se pretende crear un modelo de negocios digital, 
el cual sirva de ayuda a la empresa Grupo Textil de Aguascalientes para lograr 
que a través de este se realicen ventas a nivel internacional de los productos de 
la empresa. Se utilizará la metodología Canvas. Business Model Canvas (2008), 
creado por Osterwalder, se popularizó gracias al libro Business model genera-
tion (2010). Su nombre deriva de la palabra lienzo por su traducción al inglés; 
surge como respuesta a una nueva economía, donde los sistemas productivos 
se encuentran en constante cambio y donde lo importante para los clientes 
es la generación de valor. Osterwalder (2010) lo define como un modelo de 
negocios simple, el cual agrupa las bases de creación de valor agregado dentro 
de un plano o croquis como el que se presenta en la imagen 1 y dentro del cual 
analiza nueve elementos principales de las empresas.

Imagen 1. Modelo Canvas

Fuente: elaboración propia.

Segmento de mercado (1), es decir las personas que serán tus clientes, ya 
que el tipo de cliente varían dependiendo del tipo de empresa que se tenga, 
el producto que se venda o el objetivo que como organización se tenga. La 
propuesta de valor (2) es la diferenciación que tiene el producto que se está 
ofreciendo, en comparación con los que ya se comercializan en el mercado. 
Las propuestas de valor son la base para la creación de una ventaja competi-
tiva. La relación con el cliente (3), es variable, dependiendo del segmento de 
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mercado al que está dirigido el producto y va de la mano con el mensaje que 
la marca quiera transmitir a sus clientes. Las fuentes de ingreso (4) no única-
mente abarcan el precio al que se venderá el producto, sino también lo que los 
clientes estén dispuestos a pagar y que permita que la empresa sea rentable. 
Los recursos clave (5) son una serie de recursos físicos, humanos o financieros 
que harán la organización funcional.

Por otro lado, las actividades clave (6) se tratan de todas aquellas herra-
mientas que ayudaran a darle forma a la propuesta de valor. Pueden abarcar 
desde la producción hasta las plataformas que se requieran. Los socios clave 
(7) son las alianzas estratégicas que ayudan a las empresas a conseguir recur-
sos clave para sus operaciones. Por último, la estructura de costos (8) per-
mite enfocar los costos, basándolos en costos bajos y automatización, o con un 
enfoque de creación de valor para los consumidores y, por último, los canales 
(9) a través de los cuales se hará la distribución de los productos o servicios 
que se generan en la organización. Cada uno de los elementos analizados en 
la metodología canvas permiten a los usuarios identificar a través de un mapa 
visual detallado, los elementos de un modelo de negocios que les permitirán el 
logro de sus metas a partir de un modelo estructurado.

Propuesta de intervención

Una vez identificadas las oportunidades de la empresa Grupo Textil de Aguas-
calientes, S. A. de C. V., se pretende que la empresa sea capaz de vender sus 
productos a nivel internacional, gracias a la creación de un modelo de nego-
cios digital (aplicación web) la cual le sirva como medio para la venta de sus 
productos, no sólo con los clientes nacionales que ya se tienen, sino también 
con clientes nuevos y clientes que se encuentren a nivel internacional. La inter-
vención a la empresa Grupo Textil de Aguascalientes se llevará a través de la 
implementación de un modelo de negocios el cual ayude a la empresa a que, 
con el paso del tiempo, puede llegar a ser una empresa internacional. Se hará a 
través de la adaptación de un modelo canvas enfocado en el objetivo principal 
de la empresa, que es el de vender a nivel internacional.

Con el rápido crecimiento de la tendencia de la globalización, López 
(2013) asegura que las tecnologías de la información pueden ser tomadas 
como ventajas competitivas para las empresas pequeñas y medianas al hacer 
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cambios en su ambiente de negocios, ya que le permitirá mejorar sus opera-
ciones y satisfacer las necesidades de los consumidores a través de la venta de 
productos en línea. Se elaborará una aplicación web desde la cual los clientes 
podrán hacer sus compras sin necesidad de tener que hacerlas por llamada 
telefónica o por correo electrónico, como se está haciendo actualmente, lo 
cual si bien será una inversión para la empresa, se pretende que al paso de un 
año de funcionamiento tenga un retorno de la inversión de 100%. Además, se 
busca que la aplicación genere ahorros de tiempo, dinero e incluso esfuerzo 
del mismo personal que se encuentra trabajando en las instalaciones.

La aplicación web tendrá la opción de idioma español e inglés, así como 
la opción de pago en peso mexicano o en dólares, según lo que sea más con-
veniente para el cliente. Jofra (2019) coincide con las ventajas del comercio 
electrónico y además asegura que en la actualidad y para la economía global, 
las plataformas que son utilizadas en este tipo de comercio, además de modifi-
car las actitudes de los consumidores, generan un impacto en la distribución, 
fabricación y prestación de servicios logísticos que ayudan a que los productos 
o servicios sean comercializados. Las ventas que se realicen a través de la apli-
cación tendrán la opción de entrega a domicilio tanto en el territorio nacional 
como en el internacional, así como la opción de recoger en tienda los produc-
tos que se compren en caso de que la compra sea local.

Este modelo se utilizará como base para la elaboración de propuesta de 
intervención para la empresa y dentro del cual se describirá los objetivos clave 
de la implementación de este modelo de negocios digital, así como las ventajas 
que tendrá la empresa con su implementación. La propuesta de intervención se 
hará a través de la creación de una aplicación web, la cual tendrá como ventajas:

• Disminución es costos de logística ya que con esta implementación el 
transporte será subcontratado.

• Aumento en utilidades al vender los productos a menudeo.
• Eliminación de intermediarios de la cadena, ya que se busca que las 

ventas se hagan de manera directa al consumidor final.
• Eliminación de barreras geográficas, lo cual le permitirá a la empresa 

posicionarse en la mente de consumidores a nivel internacional.
• No se requiere de inversión en almacenes en puntos estratégicos, esto 

debido a que la empresa al estar ubicada en el centro del país puede 
permitir enviar productos a cualquier parte que se requiera.
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• Actualmente se cuenta con alianzas estratégicas con diferentes flete-
ras; lo anterior, sumado a la implementación de la aplicación, permi-
tirá que desde cualquier parte del mundo se puedan hacer pedidos y 
sean surtidos de manera rápida.

El proyecto que entregará el proveedor cuenta con dos objetivos espe-
cíficos enfocados tanto al consumidor final como al proveedor, en este caso 
la empresa. El primer objetivo permitirá que el usuario final tenga la posi-
bilidad de pedir los productos mediante la aplicación móvil, y el segundo es 
que la empresa tenga una herramienta con la información necesaria de sus 
clientes, la cual le permita tomar decisiones respecto al negocio, los productos 
más solicitados, entre otros. La elaboración de la aplicación web y el sistema 
tendrá un costo de inversión de 82 000 pesos, los cuales se pagarán 40% por 
anticipado, 30% a la mitad del proyecto y el 30% restante cuando este ya se 
encuentra funcionando. Basado en las necesidades que se tienen dentro de la 
empresa, el proyecto contendrá los siguientes módulos de sistema:

• Autenticación: este módulo permite al usuario poder ingresar a la 
plataforma con su correo o recuperar su contraseña.

• Administradores: este módulo permite al superadministrador agre-
gar administradores y designarles su permiso correspondiente.

• Clientes: este módulo permite a los administradores poder llevar el 
control de todos los usuarios que se registran en el sistema, así como 
poder consultar los detalles de cada uno de ellos y crear, editar o blo-
quear un registro.

• Productos: este módulo permite a los administradores subir el catá-
logo de productos de su empresa, así como el costo de cada uno de 
estos. Además, se puede registrar los complementos con los que se 
desea acompañar a los productos.

• Pedidos: este módulo lleva el control de los pedidos que se han reali-
zado en la plataforma, así como consultar los detalles de cada pedido 
y el estado de cada uno de estos.

• Pagos: este módulo permite a los usuarios finales poder realizar el 
pago de su comida con tarjeta de crédito o débito.

• Promociones: este módulo permite al administrador agregar promo-
ciones de los productos con los que cuenta.
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• Perfil: este módulo permite al usuario poder consultar su informa-
ción personal y poder editarla en caso de que tengan permiso.

• FAQ: Este módulo permite al usuario final consultar la sección de 
preguntas frecuentes que cargo el súper administrador.

En cuanto a los módulos de la aplicación, éstos estarán divididos de la 
siguiente manera y tendrán las siguientes características:

• Autenticación: este módulo permite al usuario poder registrarse en la 
plataforma con su correo o redes sociales (Facebook, Google, Apple). 
También este módulo permite recuperar su contraseña e iniciar sesión.

• Productos: este módulo le muestra al usuario la lista de todos los pro-
ductos que se encuentran registrados.

• Buscador: este módulo permite al usuario buscar un producto de 
entre todos los existentes.

• Mis métodos de pago: este módulo permite al usuario poder agregar 
la información de sus métodos de pago y poder editarlas en caso de 
que lo desee.

• Detalles de producto: este módulo muestra los detalles específicos de 
un producto en el formato correcto, permitiendo agregarlo a produc-
tos favoritos o al carrito.

• Perfil: este módulo permite al usuario poder consultar su informa-
ción personal y poder editarla.

• Carrito de compra: este módulo permite al usuario poder tener un 
carrito de compra para guardar sus productos deseados antes de 
pagarlos.

• Pagos: este módulo permitirá al usuario poder realizar el pago de su 
producto con alguna de las diferentes opciones que ofrece (tarjeta de 
crédito, tarjeta de débito, pagos de conveniencia).

• Información del sistema: este módulo permite al usuario consultar la 
información de la empresa, como lo son las políticas de privacidad, 
términos y condiciones, información de la empresa y de la aplicación.

• Videos: este módulo mostrará videos cargados por la empresa y 
podrán ser visualizados en la aplicación.

• Mis compras: este módulo permite al usuario final poder consultar el 
historial de todas sus ventas y los detalles de cada una de ésta.
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• Promociones: este módulo muestra al usuario información de las 
diferentes promociones con las que cuanta la empresa.

• Categorías: este módulo muestra las diferentes categorías de produc-
tos con los que se cuenta.

• Favoritos: este módulo muestra al usuario los productos que él ha 
marcado como favoritos.

• FAQ: este módulo muestra al usuario un listado de las preguntas fre-
cuentes y las respuestas a cada una de ellas.

• Notificaciones Push: este módulo envía al usuario notificaciones 
generales enviadas por el administrador o notificaciones programa-
das derivadas de sus compras.

Cada uno de los módulos tendrán una función específica que permite 
a la empresa y al consumidor final trabajar de la mano para poder satisfacer 
la demanda de productos que se requieran. De igual manera, los datos que 
se recaben serán vaciados a una base de datos que permita dar seguimiento 
personalizado a los clientes.

Resultados esperados

A través de la implementación de este modelo de negocios digital se pretende 
que la empresa Grupo Textil de Aguascalientes diversifique su mercado tanto 
a nivel nacional como a nivel internacional. Se busca que sus ventas queden en 
porcentajes similares en cuanto clientes nacionales e internacionales. De igual 
manera, se pretende que la mayoría de las ventas que se realicen sean a través 
de la aplicación web. Dichos resultados esperados se encuentran representa-
dos en la gráfica 1.

Makul, Lakshay y Naveen (2021), en un estudio, confirman que en la 
actualidad el comercio electrónico dentro de las empresas impacta en térmi-
nos de reducción de costos y accesibilidad, además de liderar el mundo de los 
negocios. Asimismo, confirman que la adaptabilidad de los negocios al comer-
cio electrónico están ocasionado que las ventajas sean cada vez mayores. Se 
espera que la creación de la aplicación web sea una ventaja competitiva, ya que 
ninguno de las empresas que conforman la competencia, tienen la facilidad de 
vender a sus clientes de esta manera.
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Gráfica 1. Ventas a través de canales de distribución

Fuente: elaboración propia.

Se pretende tener una reducción en costos de flete, ya que dentro de la 
aplicación se cobrará el mismo, el cual será pagado por el cliente en caso de 
que su compra sea en cantidades pequeñas o pagado por la empresa cuando 
las compras tengan un valor mayor al establecido como condición. De igual 
manera se espera que las ventas sean directamente al consumidor final, ya que 
en la actualidad el mayor ingreso lo abarcan los clientes de mayoreo, a quienes 
se les tiene que dar un precio preferente por el volumen que consumen.
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