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PRESENTACIÓN 

 

El material sobre “El comercio electrónico como ventaja competitiva en las 

empresas” se observa como la manera de coadyuvar en el abordaje de la Unidad 

de Aprendizaje “Tecnologías y Formas de Transferencia” del segundo semestre de 

la Licenciatura en Relaciones Económicas Internacionales, y de la cual consta de 

cinco unidades. 

 

La unidad número dos, nombrada: “La Empresa en el Mercado Mundial”, tiene 

como objetivo dar a conocer a los estudiantes la manera en que una empresa 

multinacional puede llevar a cabo lazos con otras entidades y con el público en 

general; de tal manera que se presentan connotaciones relacionadas a la realización 

de un esquema completamente global ante la dinámica que las organizaciones 

muestran; por tal motivo la figura de un enfoque competitivo y prácticamente 

obligatorio en el temario ha quedado olvidado desde su contexto por el nombre de la 

Unidad de Aprendizaje, hasta los temas tan particulares y específicamente sobre la 

licenciatura a quien va dirigida, ya que la falta de implementación y uso del comercio 

electrónico, queda completamente obsoleto al no incluir una de las formas más 

fáciles y esenciales para los empresarios en la aplicación de los nuevos modelos de 

negocios y la manera de saber hacerlos con la posibilidad de traspasar fronteras sin 

tener que trasladarse de un lugar a otro físicamente, por tal motivo y para que el 

alumno posea elementos suficientes para poder ejercer diferentes formas de 

negocios es importante que se dé a conocer el tema: el comercio electrónico como 

ventaja competitiva en las empresas; debido a que se ha detectado el 

desconocimiento de dicho tema y el miedo por el desconocido a su ejercicio, 

sabiendo que los futuros negocios serán en su mayoría de manera virtual. 

 

Por tal motivo, el estudiante requiere conocer no solo la manera de saber las 

diferentes formas de transferencia para hacer negocios, más bien también conocer 
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las herramientas que hacen y seguirán haciendo del comercio una manera práctica y 

sencilla de manipulación. Quizá el desconocimiento de esta herramienta pude 

generar en el alumno descontrol en la ejecución directa de sus actividades dentro 

del mercado laboral, debido a que las grandes organizaciones trabajan bajo los 

esquemas de manejo electrónico para hacer formas diferentes de negociaciones.  

 

Este material permitirá tener una mejor comprensión del comercio electrónico. 

Los alumnos tendrán conocimiento y la certeza de cómo al implementar 

herramientas tecnológicas las empresas logran de manera inequívoca el éxito.  

 

La lectura dará cabida a que el alumno de la Licenciatura en Relaciones 

Económicas Internacionales, y de otras licenciaturas, tengan un conocimiento sobre 

la generación de los negocios. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La Unidad de Aprendizaje “Tecnologías y Formas de Transferencia” se ubica en el 

segundo semestre del plan curricular de la Licenciatura en Relaciones Económicas 

Internacionales. Su objetivo general: “conocer la importancia del saber tecnológico 

en el aparato productivo dentro y fuera del mercado nacional, para instrumentarlo en 

empresas que radican en nuestro país y que buscan la cobertura.”   

 

 Este material se ha concentrado en la segunda unidad: la empresa en el 

mercado mundial; misma que determina prácticamente el conocimiento de transferir 

tecnología entre las empresas, de las cuales pueden ser de tipo tecnológica 

(automatizada) así como intelectual. 

 

 Las trasferencias tecnológicas como posibilidad de sistema de capitalización, 

quienes las han ejecutado y experimentado los resultados de adecuadas acciones 

económicas, han logrado acrecentar sus ganancias convirtiéndose a medida en que 

se ven resultados como ventaja competitiva ante las rivalidades con las que se 

enfrentan los negocios; para ello, se ha observado que los negocios de hoy no son 

iguales a los anteriores, ya que en la actualidad se requiere de nuevos escenarios 

en los que permitan nuevas formas de involucramiento enfocadas a las Tecnologías 

de Información y Comunicación (TIC); mismas que han generado condiciones 

necesarias y propias para poder delimitar el campo de acción que posee una 

empresa para ser estratégica y exitosa, que permiten vislumbrar la manera de hacer 

nuevos y fructíferos negocios tanto de manera local como internacional.  

 

 El objetivo de este material es ayudar al alumno de la Licenciatura en 

Relaciones Económicas Internacionales referente al conocimiento y aplicación de 

saber y hacer negocios a través del comercio electrónico visto como instrumento 

estratégico en los negocios. 



UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DEL ESTADO DE MÉXICO 
FACULTAD DE ECONOMÍA 

 

TECNOLOGÍAS Y FORMAS DE TRANSFERENCIA 
Tema: “El comercio electrónico como ventaja competitiva en las empresas” 

Page | 7 

 El documento se ha dividido en dos capítulos. En el primero, denominado “el 

comercio electrónico”, se abordan cuatro subtemas referentes al comercio 

electrónico: definición, importancia, ventajas-desventajas, aspectos clave de éxito y 

tipos de comercio, es decir en este último se conocerán las diferentes formas de 

hacer negocio de manera virtual. 

En el segundo capítulo “el comercio electrónico como estrategia 

empresarial”, se especifica el abordaje del análisis FODA, así como su 

metodología. 

 Al final del documento se encuentran las conclusiones, caso de aplicación y 

las fuentes de información.  
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EL COMERCIO ELECTRÓNICO  

 

CAPÍTULO II.  

EL COMERCIO ELECTRÓNICO COMO ESTRATEGIA EMPRESARIAL 
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CAPÍTULO I.  

COMERCIO ELECTRÓNICO 

A diferencia de las tres décadas atrás, estos últimos años, los negocios completos 

no se pueden percibir sin las actividades electrónicas, es decir gracias a las ventas 

por internet las grandes organizaciones (según el giro al que se dediquen) tiene la 

acción directa de hacer compras y ventas a través de internet; es entonces cuando 

indiscutiblemente es importante saber y conocer de las herramientas que abatirán en 

porcentajes altos los mercados tradicionales. 

 

El comercio online ha ganado tanta fuerza, que ahora las formas de enviar 

pagos y recibirlos, se han multiplicado consideradamente.  

 

1.1. ¿Qué es el comercio electrónico? 

El comercio electrónico, es una herramienta que a través de los años ha 

cobrado importancia en el escenario de los negocios tanto internacional como 

nacional. En esencia surgió como la respuesta a la realización del trueque entre 

individuos resultado de la distancia que existía entre los diferentes actores, así como 

la simplicidad de lograr posicionar los productos de una manera congruente, factible 

y viable a los clientes sin importante la distancia. (Arias, 2015) 

 

Definido de una forma muy amplia e ideal, comercio electrónico o e-

commerce: es una moderna metodología que da respuesta a varias necesidades de 

empresas y consumidores, como reducir costos, mejorar la calidad de productos y 

servicios, acortar el tiempo de entrega o mejorar la comunicación con el cliente. 

Holden, G. (2000). 
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Para Libreros, E. (2013) "El Comercio electrónico es realizar electrónicamente 

transacciones comerciales; es cualquier actividad en la que las empresas y 

consumidores interactúan y hacen negocios entre sí o con las administraciones por 

medios electrónicos", de esta forma el comercio es para Durango, A. (2017), una 

actividad muy diversa tal como el comercio electrónico de bienes y servicios; 

suministro en línea de contenidos digitales; la transferencia electrónica de fondos; la 

compra y venta de acciones; las subastas comerciales; los diseños y proyectos 

conjuntos; la prestación de servicios en línea; la contratación pública; la 

comercialización directa al consumidor; y los servicios postventa. 

 

Así mismo, por comercio electrónico se entiende “la compra o venta de bienes 

o servicios realizada a través de redes informáticas por métodos específicamente 

diseñados para recibir o colocar pedidos, ... las transacciones de comercio 

electrónico pueden ser transacciones entre empresas, unidades familiares, 

particulares, gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas. Esas 

transacciones electrónicas abarcan los pedidos realizados a través de la Web, de 

Extranet o el intercambio electrónico de datos”. Organización Mundial del Comercio 

(2013). 

 

1.2. Importancia del comercio electrónico 

El comercio electrónico al jugar un papel importante en la generación de negocios, 

determina la manera adecuada de hacer transacciones; por tal motivo se vincula con 

la manera de incrementar sus ganancias; simplificándose de la siguiente manera: 

creación de oportunidades de negocio y nuevas formas de distribución de sus 

productos y servicios; acceso a clientes de cualquier zona geográfica sin limitación, 

apertura y expansión hacia nuevos mercados; aumento de la competitividad y 

calidad de servicio; respuesta rápida a las necesidades y cadenas de entrega más 
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cortas o inexistentes lo que puede dar lugar a una reducción de precios finales, y 

control de pedidos y clientes. Schneider, (2013) 

 

1.3. Ventajas y desventajas del comercio electrónico 

No cabe duda, que actualmente las empresas buscan nuevas condiciones de ejercer 

poderío en cuanto a sus condiciones de venta se refiere; la lucha de posicionarse 

dentro de las listas de las mejores empresas, permiten que sus actuares se vuelvan 

cada vez más visionarias y buscar nuevas formas de hacer negocios, acercarse más 

a sus clientes y vislumbrar crecimiento económico. Observatorio eCommerce y 

Transformación Digital. (2017) 

 

 

 

1.-Desconociemiento total de la
empresa en el proceso y
desarrolol.

2.-Entorno empresarial y
tecnológicamente cambiante.

3.- Privacidad y seguridad.

4.-Cuestiones legales políticas y
sociales.

5.-Idioma.

1.-Productos menos costosos por
efecto de desarrollo y entrega al
cliente final.

2.-Negociaciones más rápidas y
contundentes.

3.-Aumento en ventas.

4.-Atención y garantía de
satisfacción total.

5.-Mayor alcance de público.

6.-Mayor participación en la
cartera de los clientes.

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Esquema 1.1. Ventajas y Desventajas. 
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1.4. Aspectos clave del comercio electrónico 

El comercio electrónico ofrece una serie de ventajas. Respecto al comercio 

tradicional, están basadas en una serie de circunstancias de la sociedad actual, ante 

las circunstancias prevalece la nueva forma de hacer negocios y de experimentación 

de los mismos. 

 

 

 

 

 

 

Tabla 1.1. Ventajas e inconvenientes del comercio.  

ELECTRÓNICO 
. 

 

Fuente: Rodríguez, I. (2002) 
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Esquema 1.2. Ventajas y Desventajas 

 

 

 

 

 

En ese sentido, Solé, M. (2000), determina que la globalización en la red 

permite la apertura de negocios en todo el mundo durante las 24 horas del día, por 

lo que aumentamos las posibilidades de éxito de los negocios.  

 

De tal manera, la disminución de las cadenas de distribución hace que se 

produzca un cercamiento entre proveedor cliente, teniendo dos efectos directos uno 

en el caso de la eliminación de intermediarios que podrían aumentar el valor final del 

producto de compra. Igualmente, el cliente anónimo versus cliente conocido a una 

persona que entra a una tienda a comprar no deja rastros de su identidad. A lo 

sumo, paga con tarjeta de crédito donde sale su nombre o conoce bien al dueño y 

Gloabalización

Disminución de la 
cadena de 
sumistro

Cliente anónimo-
cliente conocido

Interfaz con cliente 
basada en 
tecnología

Variedad 
limitada&variedad 

ilimitada

Asistencia en la 
venta

Utilización de 
espacios

Fuente: Elaboración propia. Recuperado de Solé, M. (2000). 
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sabe cómo se llama. La ventaja que existe de este modelo de negocios es la 

capacidad para determinar las principales características del consumidor. (Rivas, G. 

y Ricotta, A. 2006) 

 

Respecto al conocimiento del comportamiento del cliente, la empresa puede 

observar la conducta del consumidor sin hacerle sentir que esto es invasivo para él; 

la interfaz con el cliente basado en la tecnología, los negocios tradicionales es donde 

los clientes realizan transacciones diariamente en persona o por teléfono con 

empleados o gerentes de ventas. La variedad limitada versus la variedad Ilimitada se 

habla de una tienda virtual, se puede entregar herramientas de búsqueda que 

permitan rápidamente encontrar los productos que se desea por distintos criterios de 

búsqueda. (Schneider, 2013). 

 

La asistencia en la venta, en una tienda tradicional un vendedor no puede 

atender a varios clientes a la vez, y si lo realiza la atención no será de la mejor 

forma. De igual modo, si la variedad es muy grande es difícil que una persona pueda 

ser experta en todos y cada uno de los productos que se venden en una tienda 

tradicional. Por último, referente a la utilización de espacio y de los términos del 

negocio se han invertido, un comercio tradicional usa el espacio físico para vender y 

por ello requiere de mucha superficie para llegar a más gente con mayor variedad de 

productos y de la tecnología para ahorrar costos, mediante un buen sistema de 

control de inventarios y facturación ahora ya es y será suficiente. (Rodríguez, 2002) 
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1.5. Tipos de comercio electrónico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esquema 1.3. Tipos de comercio electrónico. 

 

 

 

 

 

 

 

(Hoja de papel 2017). 

“Para poder establecer una 

clasificación de los distintos tipos de 

comercio electrónico, se toman en 

cuenta los siguientes factores: 

 Quién interviene?. 

 De qué manera intervienen?. 

 Qué tipo de intercambio se 
realiza?”. 

 
Macía, F. (2014) 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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El B2B, “Business to Business”, es uno de los tipos de comercio, más utilizado y 

no precisamente por la gente que se dedica a comprar cosas en internet. El B2B, 

consiste por ejemplo en la compra de un servicio de una empresa que necesita algo 

determinado, y que otra empresa lo está ofreciendo.  

Ejemplo 1: http://www.solostocks.com/ 

Ejemplo 2: 

 

En el B2B, una empresa invierte en contratar los servicios de una empresa 

que lo ofrece. Esto es muy común de verlo en todas partes, sobre todo en las 

empresas que buscan crecer día con día. 

Algunas ventajas del B2B, para González, O. (2006) son:  

 Rapidez y seguridad de las comunicaciones; 

La empresa Carts S.A. de C.V., requiere ser 

posicionada en el mayor buscador Google, la 

empresa se dedica a la compra, venta y renta 

de inmuebles, por lo que sus empleados no 

tienen conocimiento en el segmento. Sin 

embargo, Brets, (otra empresa), tiene una 

agencia de SEO, por lo cual le ofrece a Carts el 

servicio de posicionamiento en internet bajo un 

costo mensual. Carts decide contratar el 

servicio de Brets. (es entonces cuando se 

realiza en B2B) 

 
(Post It (1) 2017). 
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 Integración directa de los datos de la transacción en los sistemas informáticos 

de la empresa; 

 Posibilidad de recibir mayor número de ofertas, ampliando la competencia; 

 Despersonalización de la compra, con lo que se evitan posibles tratos de 

favor; 

 También va a generar ventajas que afectarán a la parte económica; 

 Reducción de costos; 

 Ampliación de los segmentos de mercado; 

 Intercambio de información para agilizar las transacciones; 

 Permite tener un mayor control sobre los costos, la calidad y los proveedores; 

 Más eficiente la cadena de valor, y 

 Abaratamiento del proceso. 

 

Para su desarrollo son precisas herramientas informáticas especializadas, 

entre ellas destaca la creada por la empresa SAP msap.com. Se trata de una 

plataforma de negocios caracterizada por:  

 

Esquema 1.4. Elementos de plataforma de negocios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketplace

Catálogos on-
line

Demandas de 
productos

Personalización 
de la oferta

Fuente: Elaboración propia. Recuperado de Solé, M. (2000). 
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El B2C, es aquel que se lleva a cabo entre empresas y consumidores o “Business 

to Consumer”, B2C es la aplicación al mercado virtual de las estrategias habituales 

de venta del mercado tradicional. No obstante, este canal presenta diferencias muy 

importantes. (Otero, 2010). 

 

Para Seoane E. (2005), es el tipo de comercio electrónico que se lleva a cabo 

entre empresas que ofrecen ciertos productos y los consumidores del mismo. Incluye 

la promoción por parte del vendedor de sus productos a través de la página web, 

hasta el cierre de la transacción económica originada por el intercambio, el pago del 

producto, el control de las operaciones de distribución física o la distribución misma 

si se tratara de un producto que se pueda enviar total o parcialmente a través de 

Internet.  

 

Sin embargo, para que una empresa o tienda en línea tenga éxito, deberá 

contar con algunas características para que las personas realicen compras. 

 

 Contar con tráfico: tener tráfico en el sitio web, es el primer paso para tener 

compras desde una tienda online.  

 Confianza: las personas no se dedican a comprar cosas en cualquier sitio de 

internet, por lo que, una buena campaña de marketing digital, tendría que ser 

adecuada.  

 Fidelización. el cliente se anime a volver; se debe lograr que el cliente sea 

fiel y que no busque comprar cosas en la competencia.  

 

Ejemplo 1: www.pixmania.com 
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Ejemplo 2: 

Esquema 1.4. Ejemplo de Comercio electrónico B2C.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Algunas ventajas del B2B, para González, O. (2006) son:  

 

 Menor costo de infraestructura; 

 Amortización a corto plazo; 

 Mejoras en la gestión de stocks;  

 Disminución de niveles de inventario;  

 Mayor aprovechamiento del recurso humano en área de compras;  

 Expansión geográfica de mercado, y   

 Mejoras en la gestión de compras y proceso de ventas. 

 

¿Qué define facilitar la compra al consumidor? Logística de distribución, carro de 

compras, crédito o pago electrónico, motor interno de búsqueda y base de datos, 

proceso de registro, motor de recomendaciones, certificado de seguridad y gestión 

de stocks, entre otros. González, O. (2006) 

Fuente: Mercado libre. México (2017) 
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En el caso del C2C, se entiende por “Customer to Customer” a la relación de 

intercambio directa entre un individuo (o varios) y otro individuo (o varios) a través de 

Internet. Es el menos significativo desde el punto de vista de la planificación y 

dirección de empresas y de sus formas análogas en el comercio tradicional: 

mercadillos, subastas no organizadas, etcétera. González, O. (2006) 

 

Una estrategia C2C para Internet sería aquel a que define un negocio cuyo objetivo 

es facilitar la comercialización de productos y/o servicios entre particulares 

 

Ejemplo 1: http://www.ebay.com/, empresa intermediaria que cobra por sus servicios. 

 

Ejemplo 2: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Suponiendo que se tiene una pantalla de 50 

pulgadas que se compró hace 2 años, ahora se 

pretende venderla para tener la posibilidad de 

completar para otra, pero ahora de 80 

pulgadas. Entonces se sube en alguna de las 

plataformas online colocándole precio. Un 

tercero, que está buscando una pantalla, 

ingresa y ve que se vende a buen precio. El 

mismo hace la compra; se lleva a cabo el 

negocio y se hace el envío del producto. 

 

(Post It (2) 2017). 
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Algunas ventajas del C2C, para González, O. (2006) son:  

 

 Ofrecer productos y servicios, de manera relativamente sencilla; 

 Tener contacto directo y rápido a nivel nacional con compradores o 

vendedores, muy difícil por otro medio; 

 Espacio publicitario relativamente económico, disminuye notablemente los 

gastos de operación y reduce al mínimo los errores humanos; 

 Otro canal de distribución con tecnología, y 

 En el caso de la Pyme puede convertirse en la manera ideal para detonar sus 

ventas a través de la red. 

 

Por último, para Alonso, A. (2012), el C2B, “Customer to Business” se refiere al 

intercambio, mediante el soporte tecnológico de Internet, de información sobre el 

consumo a cambio de alguna compensación. Son ahora los consumidores los que 

proveen de información de marketing a las empresas que precisan de ellas para su 

propia gestión comercial, a la inversa de lo que ocurría en la modalidad B2C. 

 

Ejemplo 1: https://mx.toluna.com 

 

Ejemplo 2: 

 

 

 

 

 

 
 

 (Post It (3) 2017). 

https://mx.toluna.com/
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Por lo tanto, consiste resumidamente, en que él consumidor, pueda ofertar o 

mostrar la necesidad que tiene, para que otras empresas puedan aprovecharlo 

y básicamente contactarlo y pagarle. 

 

Para Alarcon, E. y Crovetto, C. (2005), el tipo de información que los consumidores 

ofrecen en el comercio C2B consiste normalmente en lo siguiente:  

 

 Datos sobre intenciones de la compra; 

 Datos sobre percepciones y preferencias relativas a bienes y servicios que 

consumen; 

 Respuesta on-line a encuestas sobre el consumo; 

 Perfiles de consumo y datos socioeconómicos; 

 Datos sobre frecuencia de consumo y cambio de marca en el consumo de 

ciertos productos; 

 Comparaciones de productos, y  

 Datos posteriores a la compra sobre el uso de los productos o el disfrute.  

 de servicios.  
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CAPÍTULO II.  

EL COMERCIO ELECTRÓNICO COMO ESTRATEGIA EMPRESARIAL 

Se entiende por entorno general a todos aquellos factores externos a la empresa 

que tienen una influencia significativa sobre ella y que no se pueden controlar. 

Serán, por tanto, variables no relacionadas con la actividad concreta de cada 

empresa. Son factores del tipo político y legal, económico, ecológico, tecnológico y 

socio-culturales. Anteportamlatinam, J. (2014) 

El objetivo principal para que un análisis adopte y desarrolle estrategias que 

permitan a la empresa generar un entorno direccionado al comercio electrónico es 

sumamente necesario un diagnóstico de la situación a través del análisis FODA. 

Dicho análisis enfocándose a lo que es la empresa, su acentuación como 

organización y su referencia al exterior. 

El análisis FODA resulta ser una herramienta que permite conocer las esferas 

de la realidad empresarial, misma que define a cada organización en su actuar, 

específicamente en lo que es y el camino que lleva en el proceso de su gestión; por 

ello antes de poder establecer estrategias empresariales y ponerlas en práctica es 

necesario desarrollar dicho análisis con la intención de determinar lo que se debe de 

hacer y la manera en que se deberá de redefinir sus acciones si es que estas fueran 

necesarias; por tal motivo, antes de hablar de estrategias se deberá de ejemplificar 

el FODA como herramienta analítica como antesala del establecimiento de 

estrategias y toma de decisiones. 

Para conocer a la empresa su pasado, presente y futuro, es importante 

identificar y dar respuesta a las siguientes preguntas; mismas que se vinculan en un 

ánimo de determinación de lo que se quiere de la empresa y como se deberá de 

hacer: 
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Esquema 2.1. Preguntas estratégicas 

 
 

 

 
 

 
 
 

En definitiva, todas las anteriores preguntas no podrán ser respondidas si es 

que no se lleva un plan estratégico adecuado, por tal motivo siempre es 

recomendable ejecutar una planeación estratégica que vincule la realidad con los 

hechos programados y a su vez estas sean los medios por los cuales las 

organizaciones establezcan instrumentos de generación de negocios robustos y 

consolidados.   

 

2.1. Análisis FODA 

Se orienta principalmente al análisis y resolución de problemas y se lleva a cabo 

para identificar y analizar las Fortalezas y Debilidades de la organización, así como 

las Oportunidades (aprovechadas y no aprovechadas) y Amenazas reveladas por la 

información obtenida del contexto externo. (Vargas, 2007). 

 

 

¿Quiénes son 
los 

competidores 
principales? 

¿A qué 
clientes 

atendemos? 

¿Cuáles son 
los mercados 
potenciales? 

¿Cuál es la 
diferencia principal 

que tenemos 
respecto de 

nuestros 
competidores 

presentes y 
futuros? 

¿En qué 
negocio 

estamos? 

¿En qué 
negocio 

deberíamos 
estar? 

¿Cómo se 
define el 

producto o 
productos 

principales? 

¿Quiénes son 
los 

competidores 
presentes y 

futuros? 

Fuente: Elaboración propia. 
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Esquema 2.2. Análsis FODA 

 

 

Las Fortalezas y Debilidades se refieren a la organización y sus productos, 

mientras que las Oportunidades y Amenazas son factores externos sobre los cuales 

la organización no tiene control alguno.  

 

Este tipo de análisis representa un esfuerzo para examinar la interacción 

entre las características particulares de un negocio y el entorno en el cual compite. 

 

 Cuenta con múltiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de 

la corporación y en diferentes unidades de análisis tales como: producto, 

mercado, línea del producto, corporación, empresa, división, unidad, 

estrategia de negocio, etcétera. 

Amenazas Fortaleza

OportunidadesDebilidades

Fuente: Elaboración propia. 
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 Las conclusiones del análisis DOFA podrán ser de gran utilidad en el análisis 

del mercado y en las estrategias de mercadeo que se diseñen y que califique 

para ser incorporadas en el plan de negocios. 

  

Es imprescindible realizar el análisis de la siguiente manera, según García, T. y 

Cano, M. (2013): 

 

1) fortalezas; 2) oportunidades; 3) amenazas; y 4) debilidades. Al detectar 

primero las amenazas que las debilidades, la organización tendrá que poner 

atención a las primeras y desarrollar las estrategias convenientes para 

contrarrestarlas, y con ello, ir disminuyendo el impacto de las debilidades. Al 

tener conciencia de las amenazas, la organización aprovechará de una manera 

más integral tanto sus fortalezas como sus oportunidades. Las fortalezas y 

debilidades incluyen entre otros, los puntos fuertes y débiles de la organización y 

de sus productos, dado que éstos determinarán qué tanto éxito se tendrá 

poniendo en marcha el plan. Algunas de las oportunidades y amenazas se 

desarrollarán con base en las fortalezas y debilidades de la organización y sus 

productos, pero la mayoría se derivarán del ambiente del mercado y de la 

competencia tanto presente como futura.  

 

El análisis FODA, emplea los principales puntos del estudio del contexto e 

identifica aquellos que ofrecen oportunidades y los que representan amenazas u 

obstáculos para su operación. 

 

 

2.1. Metodología para la realización del FODA. 

La metodología propuesta para realizar el análisis desde el punto de vista 

empresarial establecido por García, T. y Cano, M. (2013), es el siguiente: 
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Imágen 2.1. Metodología FODA 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para García, T. y Cano, M. (1999), la metodología se explica de la siguiente forma: 

 

1.- “Integración el equipo: Los planificadores más exitosos integran activamente un 

equipo de miembros clave en el proceso de planeación. 

 

2.- Diseño de la agenda de trabajo: La mayoría de los planes establecen objetivos 

específicos o metas de desempeño medibles para una organización o proyecto, 

definiendo, además, al o los responsable(s) por cada actividad.  

 

3) Sesión de trabajo (lluvia de ideas): Por lo general, la mecánica de trabajo en el 

análisis FODA consiste en abordar a través de la técnica de "lluvia de ideas" las 

opiniones de cada uno de los miembros del equipo de planeación.  

 

4) Selección y análisis de problemas: En la mayoría de las organizaciones, el 

personal tiene intereses y puntos de vista diferentes que dependen de su posición 

Fuente: El FODA: una técnica para el análisis de problemas en el contexto de la planeación en las 

organizaciones. García, T. y Cano, M. (2013). 
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dentro de la organización, de su formación profesional y de sus creencias 

personales.  

 

5) Ordenamiento de los problemas. Una vez seleccionadas las 10 propuestas por 

cada integrante del grupo, se les solicitará que a las 10 debilidades seleccionadas se 

les asigne un orden calificando con el número 10 a la más importante y con el 1 a la 

menos importante.  

 

6) Evaluación de los problemas: una vez ordenadas las propuestas por los 

integrantes del grupo, el moderador procederá a efectuar la suma correspondiente a 

cada elemento considerando los valores asignados. 

 

7) Selección de los problemas: en esta fase las propuestas valoradas por los 

integrantes del equipo, se ordenarán de mayor a menor dependiendo del valor 

obtenido en la suma a fin de identificar cuáles han sido las más significativas de 

acuerdo con la opinión del equipo y determinar la prioridad en que deben ser 

atendidos o resueltos cada uno de los problemas detectados.  

 

8) Análisis comparativo de FODA: cuando se ha llevado a cabo el ordenamiento 

de las prioridades, ahora, una por una en el apartado correspondiente, se estudian y 

comparan para determinar la naturaleza y el “cómo” se habrán de resolver. 

Conociendo cuáles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 

seleccionadas por el grupo, deberá efectuarse un análisis de congruencias entre 

ellas a fin de determinar los programas de trabajo y posibles alternativas estratégicas 

para la organización.  

 

9) Alternativas estratégicas: Cuando se han determinado los porqués y los cómos, 

se trata de resolver cada problema; si existe un consenso sobre las decisiones que 

se tomaron durante el proceso y todos están de acuerdo en que los paquetes de 

alternativas estratégicas seleccionadas conducen a la institución hacia la obtención 
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de los objetivos, explotando las fortalezas internas, superando las debilidades 

organizacionales, aprovechando las oportunidades y minimizando las amenazas 

externas. 

 

10) Definición del concepto de negocio: Es en esta etapa y con la información 

proveniente del análisis de las variables de la técnica FODA, la propuesta de los 

planes de trabajo y las alternativas estratégicas, se puede definir el concepto de 

negocio de la organización. 

  

11) Plan de operación: Como resultado de lo anterior, se tienen que realizar los 

ajustes necesarios a los planes de operación (a corto plazo) de cada una de las 

áreas o bien establecerlos para lograr el futuro deseado para la organización.  

 

12) Evaluación permanente: Además de los problemas y ajustes internos (de la 

organización) que pueden presentarse en el desarrollo del plan de operación de una 

organización, también existen factores inesperados, tales como los cambios políticos 

o los problemas de inflación, que afectan los resultados de un programa”.  
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CONCLUSIONES 

 

De acuerdo a lo revisado en esta monografía sobre “El comercio electrónico como 

ventaja competitiva en las empresas" se logran obtener las siguientes 

conclusiones. 

 

 El comercio electrónico juega un papel importante para las organizaciones 

que deciden hacer negocios expansivos; actualmente no importa el lugar a donde 

opere, lo importante es que conozcan la manera de saber hacer negocios y para ello 

como estudiantes de una licenciatura conformada de la economía y establecimiento 

de toma de decisiones a través de la negociación es ineludible que comprendan que 

a través de análisis y comprensión del entorno de las organizaciones se podrán 

determinar las condiciones de crecimiento y necesidades que se pueden visualizar a 

un crecimiento competitivo; el comercio electrónico elimina barreras, riesgos e 

identifica crecimiento económico. 
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ANEXO 

 

Programa de la Unidad de Aprendizaje 
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