U Programa de Doctorat de la Societat de la Informacid i el Coneixement
Universitat Oberta de Catalunya (UOC)

TESIS DOCTORAL

FACTORES DETERMINANTES EN LA ADOPCION DEL E-COMMERCE: LA
INNOVACION EN MARKETING DE LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

Claudia Patricia Murcia Zorrilla

Colombia - Barcelona, 2022

Bajo la direccion de:

Ana Isabel Jiménez Zarco PhD

Alicia Izquierdo Yusta PhD



A Dios, por haberme dado la vida y permitirme llegar a este momento.

A mi esposo Henry Payan y a mis hijos Santiago y Gabriela por ser parte trascendental de mi
vida.

A mis padres Janeth y Luis Carlos y a mis hermanas Pilar y Sandra por ayudarme a ser mejor
persona.

A Monseiior Ramoén Abella, quien me acompaiié desde que era nifia y me ensefié con su
palabra y ejemplo a compartir lo que somos y tenemos, y quien fallecié en el confinamiento.
A todos mis maestros y especialmente a los sacerdotes Claretianos, hermanas Doroteas y
hermanas de Juan de Avila quienes, desde mi infancia con sus ensefianzas y exigencias,
forjaron mi cardcter con disciplina, adoctrindandome sobre el amor de Dios, y sembrando en
mi el deseo de adquirir conocimiento sin descansar para poder contribuir en la construccién
de una mejor sociedad en mi patria Colombia.

A mis amigas y amigos por su amistad.



AGRADECIMIENTOS

A la Universidad Oberta de Catalunya y especialmente a mis tutoras Ana Isabel Jiménez Zarco
y Alicia Izquierdo Yusta por su acompafamiento, paciencia y apoyo durante el proceso

doctoral.






indice

INDICE DE CONTENIDOS

RESUMEN ... s s s 1
ABSTRAGCT ..ccuvuunnunnnnnnnannnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnes 3
CAPITULO 1. INTRODUCCION ......cucuimimiminiririnisisinssisisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssens 6
1.1 INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.........c.cocurereenerreneenenes 6
1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION: OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS ......oovurerennnee. 13
1.2.1 ODBJEtIVO BENEIAL cceeiiieiciiiee et e e e e e e e e e e e e 14
1.2.2 Objetivos @SPECITICOS ..iiiiuriiie ittt et e e s sae e e e ssbae e e s saaeeeeenans 14
1.3 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION ....ocuuiuieeueeeecececeeteeeeeeeeeseeeeeessessassseesasssssssasasasananans 14
CAPITULO 2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL......ccectrerrerresrersersessessesesssssesssssessassessessenes 17
2.1 CONCEPTO Y EVOLUCION DEL MARKETING: HACIA EL MARKETING OMNICANAL........ 17
2.1.1 El contexto digital y Marketing .......coocuveeiiiiiiie e 21
2.1.2 Comercio electrdniCo 0O €-COMMEITE ......cccueerueerieeiieeteeriee et e siee e e s e e saeeene e 26
2.2 USO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS EMPRESAS.......ccuevevreereererereeercaeseresesnene 29
2.3 MODELOS DE ADOPCION Y DIFUSION DE LA TECNOLOGIA .....cocvvereererereeerceeeve e 34
2.3.1 Teoria de la Difusidon de Innovaciones (DOI) ....cccveeeeeeiiieeeeiiiiee e eseee 36
2.3.1.1 Concepto de iNNOVACION ..........eeeeeeeeeeeeeeiireeeieeeeeeetciiiseeeseseeesessissseesseeeeesssssssens 36

2.3.1.2 Conceptualizacion de la teoria de Difusion de Innovaciones DOI de Rogers ....41

2.3.2 Teoria de la Accion Razonada (TRA) coccevveeeiiiii ittt 44
2.3.3 Teoria del Comportamiento Planificado (TPB).......ccceecuveeeeiiieee e 47
2.3.4 Teoria Cognitiva SOCIAI (SCT) wrveeieiieeieecireeeee e rerrree e e e e e e eearrreeeeee e 51
2.3.5 Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) ....ocooeiieeeeciieee e 55
2.3.6 Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT) .....cccceeeeennneenen. 62
2.3.7 Modelo de Tecnologia, Organizacién y Entorno (TOE)........ccccceeeeeiieeeieciiieeeeecieee. 67
CAPITULO 3. MODELO, HIPOTESIS Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ...........ccouu.e.. 80

3.1 PLANTEAMIENTO DEL MODELO DE INVESTIGACION Y FORMULACION DE HIPOTESIS.80
3.1.1 Hipébtesis de los factores tecnolégicos determinantes de la adopcidn del comercio
BlECEIONICO ..t 85

3.1.1.1 La compatibilidad y la intencion de uso del comercio electrénico.................... 85
3.1.1.2 Efecto de los beneficios percibidos sobre la intencion de uso del comercio

L] [=Lot 1 (01 1] [0/« DUUUUET 86

3.1.1.3 Efecto del alcance de las operaciones comerciales sobre los beneficios



indice

J oL ot ][ [0 OO U UPURRRRN 88
3.1 1.4 Efecto de las limitaciones sobre la intencion de uso del comercio electrénico 90
3.1.2 Hipdtesis de los factores organizacionales determinantes de la adopcién del
[ofe] 3 T=T ol T = [=Tot { 4o T oY Tl PRI 92
3.1.2.1 Efecto de la dimension empresarial sobre la intencion de uso del comercio
L] (=1 o] 1ol TR 92
3.1.2.2 Efecto de la experiencia empresarial sobre la intencion de uso del comercio
L] (=1 o] 1ol TP 95
3.1.2.3 Efecto de la experiencia sobre la actitud hacia la apertura del cambio ........... 96
3.1.2.4 La satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos tradicionales y la intencion de uso
o (=] aleYaal= g0l [o =1 =Toid o 4] ol NSRS 98
3.1.2.5 Efecto de la satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos tradicionales sobre la
actitud de apertura @l CAMDBIO.............cccov et a e e s e e reraaaa s 99
3.1.2.6 Actitud ante la apertura al cambio y la intencion de uso del comercio
(=] [=Tol g 4 ] ol OSSP PRPPRSR 100
3.1.3 Hipotesis de los factores externos determinantes de la adopcion del comercio
(<] [=Tot { o] o Yol F TSP P OTPPRPP 102
3.1.3.1 El apoyo externo del gobierno e instituciones publicas sobre la intencion de uso
del COMEICIO @IECEIONICO ......eeeeeieeeeeee ettt et e s saee e 102
3.1.3.2 Los socios comerciales y la intencion de uso del comercio electronico........... 105
3.1.3.3 La presion de la industria sobre la intencion de uso del comercio
CIECEIONICO. ...ttt ettt et et e st e e e sane e 107

3.1.3.4 La presion de los clientes sobre la intencion de uso del comercio

EIECEIONICO. ...ttt ettt 108

3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ....ccuuvuimimirertireeseineieeseesensesesseesesseeseesssessessenns 111
3.2.1 Investigacion CUANTITAtIVA......uueiieiiiiiiiieeeee e earrrer e e e e 111
3.2.1.1 Escalas de medida utilizadas en el cuestionario ..............ccccceceeveeecuvenvenncnn. 112
3.2.1.2 Disefio del CUESTIONAIIO ...........coceeeeueeriieiesieeeeeee e 120
3.2.1.3 Poblacion, muestra y recogida de la informacion.................cccccuveveeeeennnnen. 121

3.3 METODOLOGIA DEL ANALISIS DE DATOS.....ccocvuiumiririiieneeneieesensenesessessesssessesssessessenns 123
3.3.1 Analisis del modelo mediante PLS..........ooiiiiiiiiiieeee e 123

3.3.1.1 Justificacion de la metodologia Structural Equation Modeling Using Partial Least

Squares (SEM) Y 10 TECNICA PLS ........ooeeeeeeeeieeeeeeeee ettt estteeste st seaessiaa s 123



indice

3.3.1.2 Especificacion de la metodologia Structural Equation Modeling Using Partial

LeASt SQUAIES (SEM) PLS ......ooeeeeeeeeeeeeee ettt e et e e ettt e e e saeaeesssaaeessssanaaens 125
CAPITULO 4. ANALISIS Y RESULTADOS DE LA INVESTIGACION........ccceeuererrrecnererenecaeeanns 127
4.1 ANALISIS DESCRIPTIVO ...uoeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s ses et eses st esesesesesesesesesesesesesesesenasesenns 127
4.1.1 DescripCion de 12 MUESEIA .......eeeiiiiiee et e e e e e e e e e e aeaee e e e 127
4.2 NORMALIDAD DE LOS ITEMS .....ouveieieereteieeete ettt 129
4.3 MEDIDAS RESUMEN DE LOS CONSTRUCTOS ....cveeriieiieereeniee e 133
4.3.1 INfra@StrUCTUIA. ... ei et s 134
4.3.2 Compatibilidad percibida ......cccuviiiiieeeie e 136
4.3.3 Beneficios PercibidOS. ......cuuiiiiiiiiiiiee ettt e e e aae e e 137
Y=Y« VT T - T PR 139
4.3.5 Limitaciones Percibidas .......ccoccuiiiiieei e 139
4.3.6 Apoyo externo del BODIEINO......civiiiii e 140
4.3.7 Presién percibida por la industria- comportamiento de la industria..................... 141
4.3.8 Presidn percibida por clientes - comportamiento de los clientes...........cccuuee..... 142
4.3.9 SOCIOS COMEICIAIES......eiiiiiiiiiieee e e 142
T OB (o T=Y g =T o (ol - T PPNt 143
4.3.11 DIiMeNsion €mMPreSarial........cccvieeeee et e e e rere e e e e e e e enrrraeeas 144
4.3.12 Actitud de apertura al Cambio.......ccciii i 145
4.3.13 Composicion de 12 Organizacion ..........occcevuveeeeieeeeeicciirreeeee e e e e 145
4.3.14 Satisfaccion con sistemas tradicionales ..........ccccceeeriiininicneceen 146
4.3.15 Alcance de las operaciones COMErciales ......ccccceeeeeceiinrreeieeeeeieccireeeee e 147
4.3.16 Uso del comercio eleCtroniCo.......cccueiiiiiiiiiiiiiieeeieee et 148
4.4 VALIDACION DEL MODELO Y TECNICA PLS.......oviiiieeeereteeeeeseeesetesevesesese s s s s s 150
4.4.1 Evaluacion del modelo de medida .......coceeeeriieiienieecceeee e 150
4.4.2 Evaluacion del modelo estructural..........ccooeeeieiiienienieceeeeee e 158
4.5 RESUMEN DEL CONTRASTE DE HIPOTESIS ......cveveviieceeiereieeesietesesesesesae e sesens e 162
4.5.1 Validacién de hipoétesis seglin dimensidn o entorno considerado........................ 162
4.5.1.1 Andlisis del factor entorno tecnolOgiCo.............ccccvvvveveveeeeeeeiiiivvereeeeerieiiinnnen, 162
4.5.1.2 Andlisis del factor organizacional ...................coccceeveveeeeieeeeeeiciiiieeeeeeeeeeccenn, 164
4.5.1.3 Andlisis del @ntorn0 eXterno ............coccoeeeeeceeeseereieeieee e 166
CAPITULO 5. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION .......ccceeerrerrereenernseressesessessessenees 169

5.1 VALORACION DEL CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. .......... 169



indice

5.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION ......cooveveveeereeeteeeeeeeeeteetete et nns 172
5.2.1 Conclusiones desde un punto de vista telriCo......coccvveeiieicciiiiieeeee e, 172
5.2.2 Conclusiones de la investigacion empPiriCa .....ccccoccuveeeiriiierenniieee e eereee e 176

5.2.2.1 Conclusiones respecto a los factores tecnoldgicos que afectan a la intencion de

USO del COMEICIO @I@CLIONICO. ........cccueeeeeeeeeeeee e 178
5.2.2.2 Conclusiones respecto a los factores organizacionales ...............cccceeeeeunnnn.. 182
5.2.2.3 Conclusiones respecto al factor externo ..............cccceeeeecveeeeeccveeeeeciieeeesirennn 186

5.3 RECOMENDACIONES PARA LA GESTION PROFESIONAL ......c.cevevierecrerereeeeeeeve e 190
5.4 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION........cooviieieiereeeeeteteeee et 192
5.5 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION .....ooiuiueieiiececreieteeeeeceese e ses s 193
BIBLIOGRAFIA ......ceeueeteeeerieesessessessessestestestesessessssessessessesssssensensesssnsesssssssessessessessens 195

ANEXOS...ccuiiiiiiriiiiriiiiitiiiiiiinieiiiteinteeirtseittesieteasistsesisessstessistssseresssstssssstsssssenssssenss 248



indice

INDICE DE TABLAS

Tabla 2.1 Etapas del Marketing ... e 21
Tabla 2.2 Aplicaciones del modelo TOE en el contexto organizacional.........ccccceeveiveeeciinennnn. 74
Tabla 2.3 Factores incluidos en el modelo........c.cooiiiiiiiiiiiii 78
Tabla 3.1 Hipotesis planteadas .......ccuvieiiieiiiee ettt ae e e e 109
Tabla 3.2 Estructura cuestionario estructurado (entrevista).......cccccceeeveeecieeccieeccee e 112
Tabla 3.3 Escala de tipo LIKEIt. .. v e e e e e 112
Tabla 3.4 Escala de medida de la adopcidn del comercio electronico .......ccocccveeeevcvieeeeennen. 113
Tabla 3.5 Escala de medida de la compatibilidad percibida.......ccccceveveiieiiiiiieieee e, 114
Tabla 3.6 Escala de medida de los beneficios o valores percibidos..........cccceecvveeiiiiiieeennnnee. 114
Tabla 3.7 Escala de medida del alcance de las operaciones comerciales........ccccceeeeeeunnnnenn. 115
Tabla 3.8 Escala de medida del alcance de las limitaciones ..........cccccoeoveriiiniiinieneiieennens 116
Tabla 3.9 Escala de medida de la dimension empresarial .......ccccccveeeiveiiiee e, 116
Tabla 3.10 Escala de medida de la dimensidn empresarial ........cccceeveveiieeeieciieee e, 117
Tabla 3.11 Escala de medida de la actitud hacia el cambio........ccccceeeriiiiiiiiiiiiiiiiieee, 117
Tabla 3.12 Escala de medida de la satisfaccion con técnicas tradicionales..........c.ccccceenneee. 118
Tabla 3.13 Escala de medida del apoyo externo del gobierno .......cccccceeveccviveeeeeieeiecccnnneeen, 118
Tabla 3.14 Escala de medida de 10S SOCIOS COMErCIAlES ......veveeiiiiiiiieeiiieeeeeeeeeeee e 118
Tabla 3.15 Escala de medida del comportamiento o presién de la industria..........ccuuu...... 119
Tabla 3.16 Escala de medida del comportamiento o presidn de los clientes........................ 120
Tabla 4.1 Distribucion de las caracteristicas de las empresas segun el sector...................... 127

Tabla 4.2 Prueba de normalidad correspondiente a los constructos infraestructura,
compatibilidad, limitacion y apoyo externo del gobierno.......ccccceeeeecciiieeeee e, 130
Tabla 4.3 Prueba de normalidad de las puntuaciones reportadas por los encuestados sobre
los constructos beneficios percibidos, seguridad y presion percibida por la industria 131
Tabla 4.4 Prueba de normalidad de las puntuaciones obtenidas en los constructos presion
percibida por los clientes, socios comerciales, experiencia, dimensidn empresarial, actitud
hacia la apertura al cambio y composicion demografica ........ccccvvveeeeeiieiccciiiieeee e, 132
Tabla 4.5 Prueba de normalidad correspondiente a los constructos satisfaccion con sistemas,
alcance de operaciones comerciales y uso del comercio electrénico.......cccceeeeeeeccvrrveeeennnn. 133
Tabla 4.6 Resultados del estudio descriptivo de la dimensidn infraestructura..................... 135

Tabla 4.7 Numero de trabajadores vs antigliedad en la empresa.......cccceeevvveeeeeceeieccnvneneen. 136



indice

Tabla 4.8 Medidas resumen de la dimensién compatibilidad percibida..........cccccccuvveeennnnee. 137
Tabla 4.9 Medidas resumen de la dimensidn beneficios percibidos........ccccoevvvviiviiiieennnen. 138
Tabla 4.10 Medidas resumen de la dimensidn seguridad .........cccceeeiviiieiiiniieee e, 139
Tabla 4.11 Medidas resumen de la dimensidn limitaciones percibidas.........cccccevvvveeennnnen. 140
Tabla 4.12 Medidas resumen relacionadas con el apoyo externo del gobierno................... 140
Tabla 4.13 Medidas resumen relacionadas con la presién percibida por la industria .......... 141
Tabla 4.14 Medidas resumen relacionadas con la presidén percibida por clientes................ 142
Tabla 4.15 Medidas resumen relacionadas con socios comerciales .........ccccoeeeeerireeenneennnne. 143
Tabla 4.16 Medidas resumen relacionadas con la eXperiencia .....cccccceeeeeeccviveeeeeeeeeeccvveeeen, 143
Tabla 4.17 Medidas resumen relacionadas con la dimensién empresarial........c.cccccveeeenneee. 144
Tabla 4.18 Medidas resumen relacionadas con la actitud de apertura al cambio................ 145
Tabla 4.19 Medidas resumen relacionadas con la composicién de la organizacién ............. 146

Tabla 4.20 Medidas resumen relacionadas con la satisfaccidén con sistemas tradicionales .147
Tabla 4.21 Medidas resumen del alcance de las operaciones comerciales ......ccccceeeeuvvnneen. 147
Tabla 4.22 Intencidn de seguir usando el comercio electrdnico en la organizacion............. 148

Tabla 4.23 Prevision de utilizaciéon o seguir utilizando el comercio electrénico en la

(o] g1 o172 Yol o] WU RPN 148
Tabla 4.24 Medidas resumen sobre el uso del comercio electronico ..........ccccceeerieeerneennee. 149
Tabla 4.25 Cargas factoriales variables latentes reflectivas modelo inicial.............ccccuuuneee... 151
Tabla 4.26 Medidas de fiabilidad para las variables latentes reflectivas........cccccceereennnnnneen. 153
Tabla 4.27 Matriz de validez discriminante criterio de Fornell-Larker .........ccocceevviieenneennee. 156
Tabla 4.28 Validez discriminate Criterio Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).........c........... 157
Tabla 4.29 Coeficientes path de regresidn estandarizados.......ccccceeeeeeeeeicccivieeeeee e, 158
Tabla 4.30 Coeficientes de determinacidon R2 ........................................................................ 161
Tabla 4.31 Test de relevancia predictiva Q2 o test de Stone-GeiSSer .........ccovuvevvevvvrevveesnnnns 161
Tabla 4.32 Resumen del contraste de hipOtesis ......ccovvveeiieieiiiiiiiieeeeeee e, 168




indice

INDICE DE FIGURAS
Figura 2.1 Las cinco generaciones y la evolucidn del marketing .........cccoceeeeeviieeiccieeeeccieenn, 18
Figura 2.2 Ventas minoritas de comercio electrénico en el mundo 2014 — 2025 (en billones de
(o (o] T =1 I ST TR USRS RP PRI 30
Figura 2.3 Desarrollo de la participacion del comercio electrénico en las ventas minoristas
totales en paises seleccionados pre y pos covid 19 2020 -2021.......ccceeeeeeicvereeecvreeeeeirneeeeans 31

Figura 2.4 Cambio en las ventas online por el brote de coronavirus (Covid 19) en Colombia del

23 de febrero al 9 de mayo de 2020 por CateZOrIa ...uevuvveeeiriiieee et 31
Figura 2.5 Cantidad de usuarios de comercio electrénico en Colombia 2017-2025................ 33
Figura 2.6 Modelo de la Teoria de la Difusion de Innovaciones de Rogers y Vatanparast......43
Figura 2.7 Modelo de la Teoria de la Accidon Razonada de Fishbein y Ajzen .......cccccveeeevnnenn. 45
Figura 2.8 Teoria del Comportamiento Planificado de Ajzen .......cccceeevcvieiiiiciiee e, 50
Figura 2.9 Teoria Cognitiva Social de Bandura........cccccueeeeeciieieiiiiiie e 54
Figura 2.10 Modelo de Aceptacion Tecnoldgica de Davis ........cccccveeeeeiiieeccciiiee e 58

Figura 2.11 Extensién del modelo de aceptacion de tecnologia — TAM2 de Venkatesh

Figura 2.12 Modelo de Aceptacion de Tecnologia 3 — TAM 3 de Venkatesh y Bala................ 61
Figura 2.13 Modelo de la Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia de

VENKAEESN <. e e 63
Figura 2.14 Modelo de la Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia (UTAUT2) de

VENKATESN <. e 66
Figura 2.15 Modelo de Tecnologia, Organizacion y ENtOrno .......cccceeeeveeeeeicciiivveeeeee e, 67
Figura 3.1 Modelo de investigacion ............uuieeieei i e 110
Figura 3.2 Ecuacidn para la Fiabilidad Compuesta .......ccccceeeeieciiiiieeiee e, 125
Figura 3.3 Ecuacidn para la Varianza Media EXtraida......cccccooeecciiiieeiee e, 126

Figura 4.1 Representacion grafica del modelo ...........evvieeeiiii e, 150






Resumen - Abstract

RESUMEN

Factores determinantes en la adopcidn del e-commerce: la innovacion en marketing de las
empresas colombianas

Los avances tecnoldgicos han llevado a las organizaciones a mejorar sus procesos internos;
desde la produccién hasta la comercializacién de bienes o servicios. De igual manera,
importantes cambios del entorno, como la pandemia de Covid-19, han acelerado el proceso
de transformacion digital de los diferentes sectores econémicos y agentes sociales, entre los

gue se encuentran organizaciones, instituciones y ciudadanos en general.

Este contexto ha llevado a que las empresas, a nivel mundial, se involucren en el proceso de
adopcién del negocio electrdnico, y con ello, en el desarrollo de acciones de marketing digital
y de comercio electrdonico, permitiéndoles continuar con sus actividades, incluso en
situaciones extremas como un confinamiento. Durante el aflo 2020, diferentes paises,
incluyendo los de Latinoamérica, crecieron en el uso de comercio electrénico por parte de
compradores y vendedores; hecho que pone de manifiesto la necesidad de identificar los

determinantes del uso del comercio electrdnico en las organizaciones colombianas.

Ante esta situacién, la presente investigacion establece como objetivo principal analizar los
factores determinantes de la adopcion del comercio electronico como estrategia
innovadora de marketing digital en las empresas. Para ello, se toma como base el modelo
de adopcién y difusidon tecnolégica, TOE, desarrollado por Tornatzky y Fleischer (1990). El
mismo explica la manera en que el entorno influye en la adopcién e implementacién de

innovaciones, partiendo de tres contextos: tecnoldgico, organizacional y ambiental.

Un objetivo especial de este trabajo es conocer cdmo este fendmeno se desarrolla en
Colombia. En este sentido, conviene sefialar que en bases de datos cientificas como Proquest,
Scopus y Web of Science, si bien existen estudios sobre comercio electrénico para las
empresas colombianas (Suarez, 2020; Corrales et al., 2019; Chamorro et al., 2019; Striedinger,
2018; Duque y Villamizar, 2017; Imbachi, 2016; Gutiérrez, 2015), son pocos los que emplean
el modelo TOE, por lo que la aplicacién del mismo, puede ser considerado como novedoso

para el estudio de la adopcion del comercio electrénico en este pais.




Resumen-Abstract

Para realizar este analisis, se hizo una investigacion cuantitativa. La recoleccidon de la
informacién se obtuvo mediante un cuestionario estructurado online, el cual se aplicé a 385
empresas colombianas de tres sectores econdmicos distintos: manufactura, comercio y
servicios. Posteriormente, para el anadlisis de la informacién, fue indispensable utilizar el
método de modelizacion de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (SEM-
PLS), el cual se emplea cominmente en investigaciones de las ciencias sociales. La validaciéon
del modelo se realizd en dos etapas: (1) evaluacién del modelo de medida, que permite
identificar los requisitos de fiabilidad y validez, y (2) evaluacién del modelo estructural, a
través del cual se contrastan las hipdtesis estudiadas. Este proceso, permitié identificar si las
diferentes variables consideradas tenian relacién o no con la adopcién o intencién de uso del
comercio electrénico por las empresas colombianas; igualmente, también hizo posible
establecer cual de los diferentes entornos considerados tiene un mayor impacto sobre la

intencion de adoptar el comercio electrénico.

Los resultados obtenidos contribuyen a fortalecer la base tedrica de la investigaciéon en
comercio electrénico, al aportar importantes implicaciones y recomendaciones a nivel
empresarial. Entre las mismas, se pueden sefalar las variables relativas a los beneficios
percibidos, el alcance de las operaciones comerciales en el contexto tecnoldgico, la
experiencia empresarial y la actitud de apertura al cambio en el contexto organizacional. Asi
mismo, la presion de la industria y la presidn del cliente, que se clasificaron en el contexto
ambiental y se identificé tienen un efecto en la adopcidn o intencidn de uso del comercio
electrénico en las empresas colombianas. Sin embargo, la variable mas relevante fue la
presién del cliente, lo cual tiene explicacion, ya que al darse la pandemia de Covid 19, los
ingresos por ventas digitales se incrementaron en un 130% en Colombia. Igualmente, a partir
de los resultados obtenidos es posible ofrecer ciertas recomendaciones que, a nivel

estratégico, serdn de interés para las empresas (Cuello et al., 2018).

El trabajo finaliza presentado algunas limitaciones metodoldgicas, asi como también
definiendo futuras lineas de investigacidn, para el desarrollo de estudios complementarios en

este campo.




Resumen - Abstract

ABSTRACT

Determining factors in the adoption of e-commerce: innovation in marketing of Colombian

companies

Technological advances have led organizations to improve their internal processes, from
production to the marketing of goods or services. Similarly, important changes in the
environment, such as the Covid-19 pandemic, have accelerated the process of digital
transformation of the different economic sectors and social agents, including organizations,

institutions and citizens in general.

This context has led companies, worldwide, to become involved in a process of adopting
electronic business, and with it, in the development of digital marketing and electronic
commerce actions, allowing them to continue their activities, even in difficult situations.
extreme as a confinement. During the year 2020, different countries, including those in Latin
America, grew in the use of electronic commerce by buyers and sellers; fact that highlights
the need to identify the determinants of the use of electronic commerce in Colombian

organizations.

Given this situation, this research establishes as its main objective to analyze the determining
factors of the adoption of electronic commerce as an innovative digital marketing strategy in
companies. To do this, the technology adoption and diffusion model, TOE, developed by
Tornatzky and Fleischer (1990) is taken as a basis. It explains the way in which the
environment influences the adoption and implementation of innovations, based on three

contexts: technological, organizational and environmental.

A special objective of this work is to know how this phenomenon develops in Colombia. In
this sense, it should be noted that in scientific databases such as Proquest, Scopus and Web

of Science, although there are studies on electronic commerce for Colombian companies
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(Sudrez, 2020; Corrales et al., 2019; Chamorro et al. 2019; Striedinger, 2018; Duque vy
Villamizar, 2017; Imbachi, 2016; Gutiérrez, 2015), the application of the TOE model in

organizations is something new in the country.

To perform this analysis, a quantitative investigation was performed. The information was
collected through a structured online questionnaire, which was applied to 385 Colombian
companies from three different economic sectors: manufacturing, commerce and services.
Subsequently, for the analysis of the information, it was essential to use the structural
equation modeling method with partial least squares (SEM-PLS), which is commonly used in
social science research. The validation of the model was carried out in two stages: (1)
evaluation of the measurement model, which allows identifying the reliability and validity
requirements, and (2) evaluation of the structural model, through which the hypotheses
studied are contrasted. This process made it possible to identify whether or not the different
variables considered were related to the adoption or intention to use electronic commerce
by Colombian companies; Likewise, it allowed to establish which of the different
environments considered has a greater impact on the intention to adopt electronic

commerce.

The results obtained contribute to strengthening the theoretical basis of research in
electronic commerce, by providing important implications and recommendations at the
business level. Among them, variables related to perceived benefits, the scope of business
operations in the technological context, business experience and the attitude of openness to
change in the organizational context, as well as the pressure of the industry and the customer
pressure, which were classified in the environmental context and identified as having an
effect on the adoption or intention to use electronic commerce in Colombian companies.
However, the most relevant variable was customer pressure, which has an explanation, since
when the Covid 19 pandemic occurred, revenue from digital sales increased by 130% in
Colombia. Likewise, based on the results obtained, it is possible to offer certain
recommendations that, at a strategic level, will be of interest to companies (Cuello et al.,

2018).
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The work ends presenting some methodological limitations, as well as the definition of future

lines of research, for the development of complementary studies in this field.
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Capitulo 1. Introduccidn

1.1 Introduccion y justificacion de la investigacion

En los ultimos afios, la tecnologia ha permitido la interconectividad en todos los segmentos
de la sociedad, como también, a las organizaciones, instaurar cambios en sus modelos de
negocio, revolucionando asi las estrategias de marketing y los métodos de venta y promocion
de productos (Chung et al., 2019; Dinu y Dinu, 2020). A inicios de la década de 1970, se dio a
conocer el concepto de comercio electrénico, o como se denomina actualmente, e-
commerce, el cual vino a revolucionar el comercio tradicional al incorporar tecnologia en el
proceso de compra y venta de bienes y servicios (Hoffman y Novak, 1997; Pavlou y Fygenson,
2013; Wigand, 1997; Spilnyk et al., 2022). El amplio uso de la tecnologia mévil y de la World
Wide Web con tecnologia cotidiana, provoco la aparicién de una nueva situacién competitiva
en la cual las empresas pueden ampliar el alcance de sus procesos de negocio para apoyar a
sus clientes desde distintas ubicaciones (Zhang et al., 2016a; Zhang et al., 2016b; Akgil y
Hashemi, 2017); la alta eficiencia de esta estructura ha generado el surgimiento de una nueva
forma de hacer negocios conocida como e-business (Lin y Wu, 2015; Zhu y Chen, 2016; Guzzo

et al,, 2016; Lakshmi, 2021).

Atendiendo a Archer y Yuan (2000), el e-business se entiende como cualquier método que
usa las tecnologias de la informacién y la comunicacion para apoyar o agilizar los procesos
empresariales, desde la preparacién hasta la ejecucién y seguimiento posterior del mismo.
Means y Schneider (2001), Van der Vost et al. (2002) y Shah et al. (2022), seiialan que el e-
business, no solo implica un cambio en como hacer negocios, sino que ademas incide en las
relaciones entre los agentes implicados en el proceso de creacién de valor, forzando a las
cadenas de valor a restructurarse y reconfigurarse. En este sentido, las empresas buscan
mejorar la eficiencia y eficacia de las cadenas de valor existente, desde el punto de vista de
las combinaciones actuales de producto y mercado (Van der Vost et al., 2002) y, el e-business

puede utilizarse como facilitador de este proceso.
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Cabe senalar que el e-business transforma las relaciones de negocios, sean estas entre
empresa y consumidor (business-to-customer) o entre varias empresas (business-to-
business). De acuerdo con Hartman y Sifonis, (2000) y Lakshmi (2021), el e-business implica
un cambio transcental en la manera de gestionar la creacién de valor, la velocidad en el

desarrollo de los procesos y la innovacién para una empresa.

El e-business reune, entre otras, a todas aquellas actividades relacionadas con el marketing a
través de medios digitales, asi como también a aquellas otras relativas estrictamente a la
venta de productos por medio de la red (Jiménez, 2011); la primera es conocida como

marketing digital, mientras la segunda, corresponde al llamado e-commerce.

Son multiples las definiciones que ofrece la literatura sobre el concepto marketing digital. En
este sentido, cabe sefialar que este concepto es amplio y ha sufrido una importante evolucion
en el tiempo, atendiendo principalmente a la evolucién de su papel en la creacién de
relaciones entre la empresa y el cliente (Rivera, 2015). Segun Blanco y Segarra (2013), el
marketing digital implica el uso de Internet como medio para informar y realizar
comunicaciones de marketing con el objetivo de incrementar las ventas de los productos
ofertados. Esta estrategia promueve la creacién de demanda y constituye el proceso de
comercializacidon de una marca a través de los medios digitales (Stokes, 2011); comprende la
utilizacion de Internet, las tecnologias digitales y las redes de comunicacién para conseguir
los objetivos de marketing de la organizacién (Rodriguez, 2014). En otras palabras, tal y como
sefialan Verhoef et al. (2015), el marketing digital es el conjunto de estrategias y herramientas
digitales que ayudan a solucionar una necesidad de mercado generando beneficios. Y va mas
allad de una transaccién online, ya que sirve para dar a conocer productos, posicionar marca,
segmentar o realizar una adecuada investigacién de mercados (Selman, 2017); también
analiza la distribucién de los productos a través de la multicanalidad y, en algunas ocasiones,

genera sinergias para mejorar las ventas a través de tienda fisica, con la omnicanalidad.

En el contexto del marketing digital, se encuentra el e-commerce que, para Gaitan (2001),
hace referencia al electronic commerce o comercio electrénico. En este concepto se recogen
todas las actividades que desarrolladas por medios electrdnicos, en las que intervienen el

consumidor y el vendedor, y que se encuentran directamente vinculadas con el proceso de
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compra; entre ellas se destacan las d6rdenes de compra, ventas, administracion de las
relaciones con el cliente y programas de lealtad (Gaitan, 2001). En la misma linea, Jones et al.
(2016), definen el comercio electrénico como la automatizacién de la comercializacién de
servicios y bienes, mediante el uso de una aplicacién informdtica para satisfacer las

necesidades de clientes y negocios.

Entre los beneficios del comercio electrénico, Libu et al., (2016) sefialan que puede ayudar a
las empresas a hacer mas eficientes sus procesos de venta mediante la reduccion de costos,
aumento de los ingresos, disminucidn en el tiempo de entrega y mejora en el servicio al
cliente. En esta misma linea, Ragoni (2001) indica que el e-commerce reduce distancias,
acelera tiempos y altera el concepto de comunidad; siendo asi positivo porque se crean
nuevas maneras de interaccion entre los individuos, facilitando procesos y acercando a las
personas a la compaiiia. Es decir, cuando el esfuerzo de marketing en el medio digital origina
una transaccién, se habla de comercio electrénico. El vendedor ofrece sus productos a través
de la red de comunicaciones y el cliente puede visualizarlos desde donde se encuentre
mediante su dispositivo electrénico; analiza la oferta y toma su decisidn (Rodriguez, 2014; Lee
et al, 2022). En definitiva, el comercio electrénico (e-commerce) comprende las
transacciones financieras y de informacion que se realizan de manera electrénica entre la

organizacién y cualquier tercero (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014; Abdul et al., 2022).

Se debe considerar que la tecnologia digital puede ser usada para administrar gran variedad
de procesos de negocios, aparte de aquellos directamente relacionados con el comercio
electréonico (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014). Respecto a aquellos procesos estrictamente
relacionados con el marketing, se observa que la tecnologia, y en especial el uso generalizado
de Internet y las redes sociales, ha modificado los habitos de compra de los consumidores.
Gracias a estas herramientas tecnoldgicas, se han simplificado procesos como el de busqueda
de informacidon sobre la empresa y los productos, o la comparacién y evaluacion de
alternativas de compra, haciéndolos todos ellos mas eficientes (Dinu y Dinu, 2020; Lee et al.,

2018a).

El acceso a Internet se convierte en una herramienta que permite al comprador disponer de

mayor cantidad informacidn, que le hace ser mas minucioso y preciso al momento de tomar
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decisiones, consiguiendo que el proceso sea mas eficiente (Valencia et al., 2014). En este
orden de ideas, el consumidor actual utiliza la tecnologia para comparar productos a partir de
la informacién que obtiene; ademas, se comunica con mayor frecuencia con otras personas,
lo que le permite intercambiar conceptos y evaluar los productos o servicios que desea
adquirir (Kotler et al., 2018). Este tipo de actividades no demanda grandes inversiones de
capital, por lo que pequefias y medianas empresas (Pymes) pueden adaptar total o
parcialmente, y de manera sencilla, su actividad econdmica al entorno digital, consiguiendo
una reduccién de costos y un aumento de la participacidon en el mercado (Guédez, 2019;
Rodriguez et al., 2020; Vasquez, 2019). Sin embargo, se han identificado ciertos factores
inhibidores con respecto a la integracion del e-commerce en las Pymes, entre los cuales,
autores como Dubelaar et al. (2005) destacan: la resistencia al cambio, la vulnerabilidad en
seguridad informdtica y la escasez de recursos tecnolégicos. También, la oferta de productos
dificilmente comercializables por Internet y los problemas logisticos y de seguridad en

métodos de pago (Gallego et al., 2016).

La pandemia de Covid-19, no solo ha cobrado la vida de millones de personas, sino que ha
afectado fuertemente la economia a nivel mundial, dadas las medidas de paralizacién de las
actividades no esenciales, asi como de distanciamiento social, implementadas por los
gobiernos en diferentes paises (Koch et al., 2020; Walker et al., 2020). Por ello, muchas
empresas han visto la necesidad de utilizar la tecnologia para responder a las dificultades
ocasionadas por el brote de este nuevo virus, aumentando su resiliencia para responder de
mejor manera a un entorno altamente turbulento y rdpidamente cambiante, como el que se
presenta en la actualidad (Nah y Siau, 2020). Empresas que contaban exclusivamente con
canales fisicos, han optado por abrir sus tiendas virtuales e instaurar en sus negocios el
comercio electrénico, ya que les permite continuar con sus actividades econémicas, a pesar
del confinamiento (Sudrez, 2020). De igual manera, los consumidores alrededor del mundo
recurren cada vez mas a comprar en linea, reduciendo el contacto de persona a persona y
evidenciando la importancia del comercio electrénico como una herramienta para retener y
atraer nuevos consumidores en época de pandemia (Li et al., 2020; Tran, 2021). Ademas, los
beneficios percibidos por los consumidores de la compra en linea se han incrementado, no

solo aquellos econdmicos derivados de la facilidad de obtener descuentos, cupones, sino
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otros de orden temporal, fisica e incluso emocional se han visto incrementados a través de la

compra en linea (Liu et al., 2019).

La realidad es que, actualmente el uso de la tecnologia es una herramienta indispensable a
nivel empresarial, lo que significa que, si una organizacién no se adapta a las nuevas
tecnologias, puede perder a corto plazo cuota de mercado, y a medio y largo plazo su

capacidad competitiva.

Las férmulas tradicionales de negociacién, compra y venta, han cambiado a medida que la
tecnologia se ha ido incorporando, lo cual ha modificado la rapidez y confianza en las
operaciones, el almacenamiento, la produccidn, la logistica y la oportunidad que se brinda al

consumidor de adquirir productos (Aguerre, 2019).

Por lo anterior, es esencial trabajar en la mejora de la calidad de la conectividad digital,
aprovechar la insercién internacional, facilitar el comercio moderno y agil con servicios
logisticos integrados y modernizar el marco regulatorio para pagos electrénicos y

transfronterizos (Comisidn Econdmica para América Latina y el Caribe -CEPAL-, 2020).

Mundialmente, las tecnologias de la informacién y comunicacidon (TIC) han estado
involucradas en la adopciéon del e-commerce como estrategia innovadora dentro del
marketing digital. Sin embargo, el nivel de aceptacion de las empresas es desigual entre los
paises, dependiendo de su desarrollo econdmico (Rahayu y Day, 2015), y en la mayoria de los
casos, adema3s, la falta de informacion oficial sobre la situacién real del comercio electrénico
en cada region, impide identificar oportunidades de negocio. Por un lado, Europa y
Norteamérica han logrado una conectividad a Internet que oscila entre el 88% al 90%,
mientras que en Latinoamérica el panorama es desalentador, pues esta en el mejor de los
casos sobre el 70%, llegando en otros a no alcanzar el 40% (Guerrero, 2020). Statista (2022)
en su dosier sobre el uso del internet en América Latina, indica que el porcentaje fue del 72%,
lo cual puede explicar el escaso nivel de desarrollo del comercio electrénico en esta region.
Atendiendo a las cifras anteriores, es posible sefialar que el comercio electrénico en paises de
altos ingresos se ha expandido de manera exponencial, en gran medida derivado del elevado

nivel de acceso a Internet por empresas y particulares, el desarrollo de sistemas
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electrénicos de pago seguro, y de otro tipo de servicios de entrega confiables (Conferencia de

las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo -UNCTAD-, 2018).

Con respecto a Colombia, pais al que corresponde el presente trabajo, en los ultimos afios, el
comercio electréonico ha estado creciendo de forma constante. En el afno 2021, Colombia
alcanzd el tercer lugar en términos de crecimiento, luego de Brasil y México, con un 6,93%. El
comportamiento de los usuarios en linea se orienta hacia el uso del comercio electrénico, con
una penetracién del Internet que se encuentra en el 68% vy, el 50% de los colombianos con
acceso a Internet, ya realiza compras online. En 2021 el e-commerce en Colombia crecié un
40% con ventas aproximadas a los 40 billones de pesos (Cdmara Colombiana de Comercio

Electrdnico -CCCE-, 2022).

Los programas de apropiacién tecnolégica desarrollados por el gobierno nacional, como
Vende Digital, que ha formado en pagos digitales y marketing digital a 3.500 micropymes y ha
puesto en marcha mds de 6.600 marketplace, Nacion Emprendedora y Soy Co que han
entregado 100.000 kits gratuitos para implementar pdaginas web, gracias a una mejor
conectividad, buscan impulsar el comercio electrénico y la reactivacién econdmica; con todas
estas actividades, el pais logré superar la meta establecida en el Plan de Desarrollo 2018-2022
de 290 millones de transacciones electronicas a mas de 600 millones (Ministerio de

Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones -MinTIC-, 2021).

Se preveia que, acabado el confinamiento, la actividad comercial volveria a cifras pre-covid
(Saldivar, 2021) y que, al iniciar la reactivacién econdmica, el comercio electrénico se redujera
por el bajo nivel de adopcién y difusion de las tecnologias digitales en los consumidores
colombianos, quienes, ya sea por falta de conocimiento, de acceso, o desconfianza en cuanto
a las transacciones monetarias, pueden ser reacios a adoptar la tecnologia en el proceso de
compra (Lee et al., 2018b). Asi mismo, las pequefias empresas presentan mayor resistencia al
implementar tecnologias de la informacion porque las consideran complejas, arriesgadas y
costosas (Barrera, 2017). También, algunas organizaciones rechazan la transformacion del
negocio con herramientas innovadoras (Pasamén, 2020). Sin embargo, son muchas las
empresas en Colombia que han realizado una fuerte inversién para poner en marcha

actividades en el ambito digital, ademas de los esfuerzos del MinTIC, lo que muestra
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resultados importantes anteriormente mencionados. Es por ello que conviene analizar, junto
con el factor anterior, qué otros factores pueden influir en la adopcién de actividades

digitales, en especial la venta online en las organizaciones.

La identificacion de estos factores es clave, dados los beneficios y oportunidades de
crecimiento que se derivan para las empresas, y que en especial han sido observados durante
la pandemia, la cual aceleré en cinco afios el cambio al comercio electrénico. Entre los
mismos, los trabajos de Bala y Feng (2019), Hamad et al. (2018), World Economic Forum
(2020), Zamora (2020), Modgil, et al. (2022), sefalan acceso a nuevos mercados, mayor
productividad y competitividad, aumento de beneficios, o mejora en la imagen y credibilidad

de las marcas.

Siguiendo esta linea de trabajo, se hace necesario considerar el comercio electréonico como
una estrategia innovadora desarrollada en el ambito del marketing por parte de las empresas

en Colombia (Pitre et al., 2021; Sdnchez y Arroyo, 2016).

A lo largo del tiempo, es posible encontrar diferentes iniciativas que se han encargado de
estudiar los factores determinantes que afectan la adopcién del comercio electrénico en las
organizaciones (Barroso et al., 2019; Ndayizigamiye y Mcarthur, 2014; Ocloo et al., 2020; van
Huy et al., 2012; Vicente, 2015 ; Zia et al., 2022 ). No obstante, en bases de datos cientificas
escasean los estudios que se hayan centrado en estos factores en el contexto de la empresa

colombiana, en especial, teniendo en cuenta el escenario actual de pandemia y pospandemia.

Uno de los modelos de andlisis que mejor se adapta a la realidad empresarial, es el propuesto
por Tornatzky y Fleischer (1990), el cual sefiala que la adopcion de innovaciones viene
condicionada por tres ambitos concretos: el tecnoldgico, el organizativo y el entorno externo

gue rodea a la empresa.

e (Cudl el efecto del entorno tecnolégico en la adopcién del comercio electrénico por parte
de las empresas colombianas?
e ¢De qué manera incide el entorno organizacional en la adopcion del comercio electrdnico

por parte de las empresas colombianas?
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e (Cudl es el efecto del entorno externo en la adopcidn del comercio electrénico por parte

de las empresas colombianas?

1.2 Objetivos de la investigacion: Objetivo general y especificos

La revolucidén de Internet ha llevado al avance de los negocios en linea en todo el mundo. El
comercio electrénico permite a los consumidores comprar facilmente en cualquier momento
y en cualquier lugar, siendo muy importante para ellos la seguridad de estos sitios de compra

en linea (Olah et al., 2019).

Paralelamente, la facilidad de uso de Internet y de otros soportes tecnoldgicos, ha permitido
qgue el comercio electrénico crezca de manera exponencial, dados sus costos reducidos,
mayor eficiencia y mejor servicio al cliente. Estas ventajas de las compras en linea aumentan
el nivel de adopciéon de este tipo de tecnologia (Nisar y Prabhakar, 2017). El comercio
electrénico también incrementa la disponibilidad de informacidn para la competencia y para
los consumidores, permitiendo mejorar el producto. Es asi como Internet ha permitido

cambiar el comercio tradicional y generar nuevas formas para competir (Heuer et al., 2015).

Por este motivo, en la presente investigacion doctoral se analizan los factores determinantes
en la intencién de uso del comercio electrénico como estrategia innovadora del marketing
digital en las empresas colombianas, aplicando el modelo TOE (Tornatzky y Fleischer, 1990),
conocido como (Tecnologia, Organizacion y Ambiente). Se enfoca en las organizaciones y
reconoce tres diferentes contextos que influyen en la adopcién de la innovacidn tecnoldgica:

ambiente externo, tecnoldgico y organizacional.

Los autores del modelo justifican cdmo el entorno tecnoldégico incluye toda la infraestructura
disponible en la empresa e incluso los recursos disponibles en el mercado, lo cual influye en
la adopcion de la tecnologia por parte de la organizacién. El contexto organizacional se
relaciona con las caracteristicas como tamano, complejidad, formalizacién y centralizacién.
También con la calidad de los recursos humanos, la cantidad de los recursos disponibles y las

relaciones entre los empleados. Finalmente, el ambiente externo constituye donde se
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realizan los negocios, involucra caracteristicas del segmento de mercado, acceso a recursos,

competidores, presidon de socios, clientes y gobierno (De Souza et al., 2017).

1.2.1 Objetivo general

El objetivo general de este trabajo es identificar y analizar los factores determinantes de la

intencion de uso del comercio electrénico como estrategia innovadora de marketing digital

en las empresas colombianas.

1.2.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos pueden establecerse en:

e Establecer el efecto del entorno tecnolégico en la adopcidn del comercio electrénico por
parte de las empresas colombianas.

e Identificar la incidencia del entorno organizacional en la adopcién del comercio
electrdénico por parte de las empresas colombianas.

e Determinar el efecto del entorno externo en la adopcidn del comercio electrénico por

parte de las empresas colombianas.

1.3 Estructura de la investigacion

La investigacion desarrollada presenta la siguiente estructura:

Capitulo I: Introduccién y justificacion de la investigacion

En este capitulo se presenta de manera breve y detallada la introduccion del tema de estudio,

se determinan los motivos por los cuales merece ser estudiado, se presentan los objetivos de

la investigacion, general y especificos, como también, se evidencia la estructura del estudio.
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Capitulo II: Marco tedrico y conceptual

El segundo capitulo esta conformado por tres apartados, los cuales permiten el desarrollo del
marco tedrico sobre el comercio electrénico. El primero establece la definicidn y evolucién
del concepto. El segundo, aborda el uso del comercio electrénico a nivel empresarial. El
tercero, revisa los diferentes modelos de adopcion y difusiéon de la tecnologia: Teoria de la
Difusidn de Innovaciones (DOI), Teoria de la Accion Razonada (TRA), Teoria Cognitiva Social
(SCT), Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM), Teoria Unificada de la Aceptacién y Uso de

la Tecnologia (UTAUT) y Modelo de Tecnologia, Organizacién y Entorno (TOE).

Capitulo lll: Modelo, hipoétesis y metodologia de la investigacion

En este apartado se presenta el modelo de investigacidn y las hipdtesis planteadas a partir del
marco conceptual TOE, el cual aborda tres dimensiones: factores tecnoldgicos,
organizacionales y ambientales, que afectan la adopcidn o intencién de uso del comercio
electrénico en las organizaciones. De igual manera, se determina el disefio metodolégico de
la investigacién cuantitativa, como también, se establecen las escalas de medicion de las
variables, el disefio del cuestionario (instrumento), la poblacién, la muestra y la recoleccién

de la informacion.

Capitulo IV: Andlisis y resultados de la investigacion

Este capitulo estd conformado por el analisis y los resultados obtenidos del estudio. En primer
lugar, se realiza un andlisis de los datos, con el objetivo de identificar inconsistencias.
Posteriormente, se obtiene un andlisis descriptivo donde se evidencian las principales
caracteristicas de la muestra. Luego, se valida el modelo y se presentan los resultados
obtenidos de su evaluacidn. El capitulo finaliza con el contraste de las hipdtesis planteadas en

el modelo.

Capitulo V: Conclusiones de la investigacion
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Se establecen las principales conclusiones a partir de los resultados. De igual manera, se
incluyen las contribuciones tedricas y empiricas del estudio, las recomendaciones para la

practica profesional, las limitaciones del estudio y las futuras lineas de investigacion.

Bibliografia

Se presentan las referencias bibliograficas que han permitido soportar el estudio.

Anexos

Finalmente, se incluye el cuestionario estructurado que permitio la recoleccion de

informacion.
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Capitulo 2. Marco tedrico y conceptual

2.1 Concepto y evolucion del marketing: hacia el marketing omnicanal

El uso intensivo de la tecnologia en general, y de las TIC en particular, ha dado lugar a un
nuevo entorno, donde el comportamiento de los consumidores y las empresas es diferente.
Con ello, ademas, el concepto de marketing ha evolucionado, pasando de un marketing

convencional a un marketing omnicanal.

La definicién que desde el ambito académico se ofrece del concepto marketing, evidencia esta
evolucidn. En 1985, la Asociacién Americana de Marketing (AMA), lo definié como “el proceso
directivo que trata de la planificacion y ejecucion de ideas, bienes y servicios y la
determinacion del precio, comunicacion y distribucion mds adecuados, de forma que se
promuevan intercambios que satisfagan tanto, los objetivos del individuo como los de la

organizacion” (Asociacion Americana de Marketing -AMA-, 2018, s.p.).

En 2007 la definicion se modificd, girando en torno al concepto de valor, y las diferentes
formas que existen para crearlo. En este sentido, el marketing es definido como “una funcion
de las organizaciones y un conjunto de procesos orientados a crear, comunicar y aportar valor
a los consumidores y para dirigir las relaciones con estos de la manera mds beneficiosa para
la organizacion y también para consumidores, clientes, socios y la sociedad en general (AMA,

2018, s.p.). Mientras que, para Kotler y Lane (2017, p. 5), “el marketing es un proceso social

que implica el modo de concebir una relacion de intercambio de utilidades entre diferentes
agentes. Para ello, la organizacion disefia y pone en marcha un conjunto de procesos para

crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para gestionar las relaciones con estos

ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion”

La definicion aportada por Kotler y Lane (2017), se circunscribe dentro del paradigma
relacional que domina el pensamiento del marketing durante las dos ultimas décadas;
ademds, aporta un paralelismo entre el concepto de marketing y la tecnologia, de tal manera
gue establece cinco etapas en su evolucidn, atendiendo al cambio tecnolégico: Marketing 1.0,

2.0,3.0,4.0y5.0
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Figura 2.1 Las cinco generaciones y la evolucion del marketing

1950s 1970s 1980s — 1990s 2000s 2010s 2020s 2030s

Baby boomers (1946-1964) >

Generacion X (1965-1980)

Generacion Y (1981-1996)

_ - e desp'Jés
de 2010

Fuente: Kotler, et al. (2021)

Por un lado, el marketing 1.0 (centrado en el producto) surge con la produccion en masa, por
lo que los estudios de marketing a inicios del siglo XX, se centraron en la formulacién de
estrategias de produccién, tanto de bienes como de servicios (Rajagopal, 2020). De esta
manera, las empresas se enfocaron en la calidad del producto, sin tener en cuenta la opinién
del consumidor en el proceso de fabricacién (Kotler et al., 2013; Shankar, 2014). El marketing
1.0 centrado en el producto, comenzé en Estados Unidos en la década de 1950, y se desarrolld
principalmente para servir a los ricos Baby Boomers y sus padres; su finalidad es crear
servicios y productos que satisfagan la creciente demanda de los clientes. La gestién del
marketing se centra en el ciclo de vida y el desarrollo de nuevos productos y servicios, asi
como en facilitar la comunicacién y entrega de los productos de acuerdo con las necesidades

del cliente (Jiménez-Zarco et al., 2019; Iglesias, 2022).

Posteriormente, aparece el marketing 2.0 (centrado en el cliente y en alcanzar su
satisfaccion), en donde este tiene la posibilidad de revisar diferentes ofertas y tomar
decisiones, debido al fuerte aumento de la competencia en el mercado, dando mayor

importancia a los atributos y beneficios de diferente tipo que ofrece el producto, como la
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conveniencia, el estatus y la calidad (Cross y Dixit, 2005), asi como a la oferta de servicios
complementarios que incrementan el valor que se ofrece al cliente (Sotomayor y Galindo
2021), por lo que las empresas buscan y definen estrategias para retener y satisfacer al
cliente. El marketing 2.0 se consolida como disciplina con la era de la informacidn, adoptando
de manera intensiva, herramientas de comunicacion, el Internet, la bisqueda en linea y otros
medios digitales, que permiten a los clientes interactuar constantemente con las
organizaciones y fortalecer el proceso de retroalimentacién (Germain, 2008; Kotler et al.,
2013). Las empresas aprendieron mas sobre su mercado objetivo y definieron claramente su
posicionamiento en el mercado, siguiendo los movimientos contracultura y anticonsumismo
de finales de 1990 y comienzos de 2000; el marketing evoluciond hacia enfocarse mas en el
cliente. La frugalidad de los ultimos Boomers y la generacién X fue el mayor desafio para los
especialistas de marketing. Se aplicé el concepto de retener a los clientes a través de la
creacién y mantenimiento de valor, como forma de consolidar relaciones duraderas a largo
plazo (Jiménez-Zarco et al., 2019). Las empresas forman parte de un sistema integrado por el
macroentorno y el microentorno, teniendo en cuenta lo anterior, deben gestionar sus
relaciones con los integrantes del sistema, a su vez deben generar una ventaja competitiva en
relaciéon con sus competidores, generar ventas a corto plazo y afianzar la satisfaccion del
cliente, lo cual generara recomendaciones y compras frecuentes, fortaleciendo la relacién con

el cliente (Pérez et al., 2021).

El marketing 3.0 (centrado en el ser humano), se enfoca en analizar los comportamientos,
percepciones y valores de los consumidores (Rajagopal, 2020). Lo anterior conlleva a que las
empresas ofrezcan valores asociados a las marcas, generando un impacto en el publico
objetivo y logrando la construccidon de la imagen corporativa (Jiménez-Zarco et al., 2019;
Kotler et al., 2013). Asi mismo, durante esta etapa, las redes sociales se convirtieron en
importantes plataformas de interaccién entre consumidores, por lo que las organizaciones
prestaron mayor atencion a gestionar las relaciones con los clientes (Edelman y Singer, 2015).
El surgimiento de la generacién Y, y la crisis financiera mundial a fines de la década de 2000,
impulsaron otra evolucidn significativa del marketing, ya que esta generacién exigié que las
empresas crearan servicios, culturas y productos con impacto ambiental y social positivo; en
este orden de ideas, las empresas incorporaron practicas de marketing éticas y socialmente

responsables.

19



Marco tedrico y conceptual

El marketing 4.0 (de lo tradicional a lo digital, basado en la evolucion social y las relaciones),
se centrd en la innovacion tecnoldgica, la automatizacion de los procesos y la mejora del valor
para el cliente (Rajagopal, 2020). La conexidn a la red, el aumento de la capacidad de trabajo
y la comunicacién de marca-consumidor, propiciaron la expansién del comercio electrénico,
generando la integracidon y minimizacién de las tres variables de consumo: costo, tiempo y
valor (Rajagopal, 2019). Por otra parte, los avances generados por la inteligencia
computacional y artificial, que comprende tres importantes campos: el analisis Big Data, la
ciencia de datos y el Internet de las cosas (l10T), son considerados un importante aporte, tanto
para las organizaciones, como para los departamentos de marketing, ya que permiten
obtener informacion valiosa de sus clientes actuales y futuros en tiempo real (Jiménez-Zarco
et al., 2019; Stokburger y Wiertz 2015). Por ultimo, se manifiesta un comportamiento de
consumo antropoméorfico, el cual genera en los consumidores un apego emocional hacia la
marca (Raggio et al., 2014). El auge del Internet mdvil, el comercio electrénico y las redes
sociales, cambid la manera como el cliente compra (Kotler, et al. 2021). Los especialistas en
marketing se adaptaron al cambio entregando servicios y productos a través de una presencia
omnicanal; se pasa de lo tradicional a lo digital implementando el marketing 4.0. La
generacion Y y la generacion Z se orientan hacia la economia digital (Jiménez-Zarco et al.,

2019).

Finalmente, en el marketing 5.0 (tecnologia para la humanidad), segun los especialistas, debe
continuar adoptando la préxima tecnologia para mejorar las vidas de las personas (Kotler, et
al. 2021). Se define como la integracion entre el marketing 3.0 (centralidad humana) y el
marketing 4.0 (habilitador de tecnologia). Este marketing responde a la necesidad principal
de la generacién Z y la generacién Alfa, cual es traer cambios positivos a la humanidad y

mejorar la calidad de vida (Kartajaya et al., 2021).

En la tabla 2.1, se puede evidenciar una comparacidn mas detallada de las cinco etapas del

marketing.
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Tabla 2.1 Etapas del marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Marketing 5.0

Marketing Marketing Marketing Tradicional a Tecnologia para
centradoenel centradoenel centradoenel digital-evolucion la humanidad
producto consumidor ser humano social y las
relaciones
Objetivo Vender productos.  Satisfacer y Hacer de este Humanizar la Mejorar la
retener a los mundo un marca, apoyarala experiencia del
consumidores. mundo mejor. sociedad cliente de
mediante manera emotiva
alianzas.
Fuerzas Revolucién Tecnologias dela  Nueva ola Hiperconectividad Ultraconectividad
propulsoras industrial. informacién. tecnoldgica.
Percepcion del Mercado de Consumidores Ser humano Compromiso Enfocado en Ia
mercado por la masas. mas inteligentes  integral con social humanidad
empresa Consumidorescon con mente y mente, corazon usando
necesidades corazon. y espiritu. inteligencia
fisicas. artificial
Concepto Desarrollo de Diferenciacion. Valores. Digitalizacion del Digitalizacion e
fundamental de  producto. marketing inteligencia
marketing artificial en el
marketing

Directrices de

Especificaciones

Posicionamiento

Proposiciones de

Omnicanalidad

Omnicanalidad

marketing del producto. corporativo del valor
corporativas producto.
Misidén,  Visidon
Valores.
Propuesta de Funcional. Funcional y  Funcional, Funcional, Funcional,
valor emocional emocional y emocional, emocional,
espiritual. espiritual y digital  espiritual, digital
e inteligencia
artificial

Interaccion de
los
consumidores

Transacciones uno
a uno.

Relaciones uno a
uno.

Colaboracion
entre muchos.

Colaboracion
entre muchos a
través de
diferentes
canales.

Colaboracién
entre muchos a
través de
diferentes
canales

Fuente: Kotler et al. 2013, p. 21; Kotler et al., 2021)

2.1.1 El contexto digital y marketing

A lo largo de la literatura especializada existen diferentes conceptos ligados al uso digital del

marketing. Entre ellos se encuentran: e-business, marketing digital y e-commerce.

El uso de Internet en los procesos de gestién dio origen al e-business, lo que favorece la

integracion de las tecnologias de la informacidon y comunicacién en todas las practicas

empresariales (Moreira y Batista, 2017). En palabras de Salem y Parusheva, (2018), el e-

business implica: comprar, vender, entregar, comercializar, pagar y dar servicio a productos

y servicios; igualmente, compartir informacién a través de redes que vinculan las
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organizaciones comerciales y sus clientes, aliados, proveedores, agentes, socios, prospectos
y competidores. Siguiendo a Van der Vost et al. (2002), la tecnologia es la base para que la
informacién y la comunicacion fluya a lo largo de la cadena de valor, afectando tanto a los
departamentos de la empresa, como a los agentes con los que se relaciona (proveedores,
socios, intermediarios y clientes); en esta forma, el e-business influye en todos los procesos y
acciones desarrolladas, mejorando la eficiencia y eficacia de la cadena de valor, haciéndolas

mas dindmicas y flexibles (Van der Vorst et al., 2002; Lakshmi, 2021).

De forma general, se puede definir e-business como la introduccién de tecnologias de la
informacién (Tl) para realizar estrategias de un negocio y nuevas actividades; genera un
efecto de globalizacién en el acceso a los mercados y recursos, cambia completamente la
concepcién tradicional de compra y venta de productos o prestaciones de servicios y produce
un efecto de globalizacién en el acceso a los mercados y a los recursos (Cotobal, 2019). Por su
parte, Granddn et al. (2019) sefalan como el e-business hace referencia a la aplicacién delas
TIC como complemento de las actividades empresariales, con el objetivo de mejorar los

servicios y la gestién de sus operaciones.

En la ultima década, la amplia adopcion de la tecnologia de la informacion Tl y su rédpido
avance, se han convertido en el motor de la innovacién en la gestidn y transformacién
organizacional. Son cada vez mas las empresas que confian en e-business para gestionar sus
procesos y las redes comerciales; las empresas impulsan el entorno de gestion e-business
basado en la construccion de sistemas de informacién y las aplicaciones Tl para mejorar el
desempeiio empresarial y la competitividad (Cotobal, 2019). El uso del e-business eleva el
rendimiento organizacional y mejora la competitividad de la empresa (Yoon, 2018). En este
sentido, Bi et al. (2017), sefialan cédmo el resultado del e-business depende de la rapidez y
crecimiento de la Pyme para desplegar los recursos Tl, su cultura, su planeacién estratégicay
las asociaciones empresariales para desarrollar su competencia y su capacidad en los

procesos comerciales, que la ayuden a lograr un desempefio comercial exitoso.

El e-business ofrece beneficios a los ejecutivos, que incluyen facil acceso a nuevos clientes
para intercambiar servicios, productos, informacion y conocimiento. En el caso de las Pyme,

el e-business reduce el costo de la coordinacion y permite disfrutar de la exposicidon de las
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empresas en mercados internacionales, ademas de acceder facilmente a la informacién. Las
empresas aumentan sus niveles de competitividad mediante la creacion de un vinculo mas
fuerte con sus clientes (Reyes, 2020). También apoya a la hora de redefinir las actividades
empresariales al facilitar el procesamiento de pagos, servicios posventa y alistamiento de

pedidos (Sarmah et al., 2017).

En el ambito del e-business se encuentra el marketing digital. Este hace referencia al conjunto
de procesos realizados en plataformas tecnoldgicas por medio de la utilizacién de
aplicaciones, software, redes sociales, gestidon de contenidos, diferentes canales digitales que
complementan las funciones del marketing tradicional, y cuyo alcance se enfoca en la
satisfaccion de las necesidades del mercado a través de productos y servicios generando valor
agregado (Nufez y Miranda, 2020). Rivera et al. (2019), citan la definicién de marketing digital
de Kotler y Armstrong (2007) como los esfuerzos de una empresa para vender y promover
servicios y productos a través de Internet. Asi mismo, la definiciéon ofrecida por Chaffey y
Smith (2013), que pone énfasis en la aplicacién de tecnologias digitales para contribuir a
actividades de marketing cuyo objetivo es lograr la retencion de los clientes y la rentabilidad.
Por su parte, el Financial Times (2014) establece que el marketing digital, ademas de incluir
buscadores web, RRSS, aplicaciones méviles, también contiene diferentes canales que no
requieren mensajeria moévil o uso de Internet. Este nuevo enfoque, por tanto, demanda una
comprensién del comportamiento de los consumidores mas alld del acto de compra,
analizandose, entre otros indicadores, la cantidad de tweets escritos, el nUmero de likes 0 me
gusta en Facebook, el nUmero de reenvios realizados, o la cantidad de descargas que realizan

de una ampliacion (Ben, 2021).

Al-Thagafi et al. (2020) citando a la AMA (2013), definen el marketing digital como los
procesos para comunicar, crear, intercambiar, entregar ofertas que tienen valor para los
clientes, la sociedad y los socios en general, a través de canales digitales. Entre los mas
utilizados se encuentran las plataformas de redes sociales, los sitios web, las salas de chat y
el correo electrénico; es mas conocido como tecnologia Web 2.0 y permite la interaccién y

colaboracién en comunicaciones asincronicas y sincrénicas.
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El comercio electrénico constituye una parte del marketing digital, y solo hace referencia a
los procesos de compra-venta e intercambio de productos y servicios que tienen lugar en el
entorno digital. Autores como Hsu (2011) consideran el comercio electrénico como el punto
de partida para que los empresarios lleven sus negocios y organizaciones a la digitalizacién.
Los avances en las tecnologias de la informacion (TI) y el comercio electrénico, han facilitado
cambios en la estructura de la empresa y en la estrategia (Hanell et al., 2020). El e-commerce
es una modalidad de negociacién para la compra y venta de productos o servicios, mediado
por transacciones comerciales que se realizan entre vendedores y compradores haciendo uso
de Internet y medios electrénicos como pdginas web, aplicaciones moviles, redes sociales y

dispositivos.

El e-commerce genera nuevas oportunidades de crecimiento empresarial, ante un contexto
donde los habitos y comportamientos de compra han venido cambiando como resultado
de los avances tecnoldgicos (Suarez, 2020). Por lo anterior, la comercializacion a través de
canales virtuales, no puede ir separada del marketing digital, debido a que estos canales
emplean diferentes medios y herramientas de marketing, como las de comunicacién -
principalmente publicidad- a través de diferentes canales (buscadores, webs, redes sociales),
o bien otro tipo de acciones que, buscando mejorar y fortalecer las relaciones entre los
consumidores y las marcas, logran mejores resultados en linea (Chen y Meng, 2008). En la era
moderna de la digitalizacidn, la evolucién del e-commerce, particularmente en los mercados
en vias de desarrollo, estd creciendo rapidamente y las empresas comienzan a preferir
comprar y vender en linea (Hussain et al., 2020). Las estrategias de marketing han sufrido una
gran evolucién con la comunicacion digital y las redes sociales, en donde se ha vuelto
importante la creacién de contenidos de calidad que permitan cautivar a la audiencia (Holden
et al., 2021). Estos resultados van mas alld de buscar la venta online del producto, locual
corresponde al e-commerce, y en gran medida se concentran en crear y consolidar relaciones
estables con el cliente, mejorar sus experiencias, o en reforzar la reputacién de lasmarcas
como estrategias del marketing digital (Barrientos, 2017). Es asi como el marketing digital se
ha convertido en una oportunidad para que las empresas mejoren no solo la comercializaciéon
de sus productos, sino también la construccion de relaciones sélidas con susclientes, o el

fortalecimiento de una reputaciéon corporativa; enfocandose en el uso de
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Internet, las redes de comunicacion y las tecnologias digitales relacionadas, para lograr sus

objetivos de marketing (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014; Ram, 2021).

Se podria afirmar que el marketing digital ha cambiado radicalmente la forma de
comunicacion y relaciéon entre las organizaciones y los consumidores, desarrollando
estrategias efectivas para lograr una ventaja competitiva (Hsu, 2011). La dindmica cambiante
del mercado vy la globalizacién ha llevado a las empresas a digitalizar sus negocios, haciendo
un uso intensivo, pero sobre todo creativo, de las plataformas digitales. Si se tiene en cuenta
que estas plataformas digitales son menos costosas que los medios tradicionales de
comunicacion, dicha innovacion permite viralizar el contenido de marketing y llegar a
mercados mds amplios y mejor segmentados, creando estrategias de posicionamiento (Pérez
y Barral, 2021). Actualmente, las empresas exitosas usan las nuevas tecnologias para realizar
una transformacion en los modelos comerciales de sus sectores y aprovechar las
oportunidades para retener a los clientes (Morales, 2014; Shyu et al., 2015; Suarez, 2020). En
la era digital los clientes se encuentran mas informados, buscan mejores experiencias al
momento de tomar sus decisiones de compra y son mas exigentes (Wereda y Wdzniak, 2019).
El marketing estd sujeto a avances tecnoldgicos, ya que han surgido nuevas tendencias como
el marketing experiencial, que influencian los sentimientos para atraer a los clientes (Sabogal
y Rojas, 2020); e-commerce, es decir las transacciones comerciales que se realizan en la web
(Mieles et al., 2018); big data o manejo de grandes bases de datos a gran velocidad y con
grandes volumenes de informacidon (Goyzueta, 2015); marketing de contenidos, el cual
empodera al cliente (Pazéraité y Repoviené, 2018); redes sociales, que permiten generar
estrategias para llegar a los clientes a un menor costo (Real et al., 2014) y, business

intelligence.

El acceso a la informacidn y a las nuevas tecnologias ha reducido la brecha entre las pymesy
las grandes empresas (Hernandez et al., 2019). En este sentido, la digitalizacién de los
negocios no es opcional, las empresas deben hacer uso y adopcidn de las nuevas herramientas
para aplicar estrategias de marketing asociadas al componente digital (Striedinger, 2018). Las
empresas que garantizan la flexibilidad en el pago, reducen los costos, generan nuevas
relaciones, facilitan el acceso a nuevos mercados, son la nueva tendencia de marketing (Ledn

et al., 2018). En las diferentes tecnologias, hay que destacar la Web 3.0, la cual incluye las
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redes sociales, que ofrecen diversidad de opciones y herramientas que pueden ser
aprovechadas por las empresas ya que, a nivel del consumidor, permiten viralizar contenido,
interactuar y crear comunidades y, a nivel de la empresa, encontrar informes y estadisticas,

asi como administradores de anuncios (Olivier, 2020).

La revolucién digital ha presentado desafios importantes a nivel teérico, dado que ofrece un
nuevo entorno de didlogo y relacidén entre las empresas y los clientes. Es por ello que, las
estrategias tradicionales de marketing, como el outbound marketing, en su mayoria pensadas
para el contexto fisico, son sustituidas, modificadas o enriquecidas atendiendo a un nuevo

contexto de relacidn omnicanal (Striedinger 2018; Cuenca et al., 2020).

La informacién en marketing pasa a convertirse en input y output estratégico para las
empresas. La tecnologia permitira obtener como input, de manera directa, informacion actual
y de calidad de los clientes; asi mismo, favorecerd su almacenamiento y andlisis en grandes
volumenes permitiendo la modelizacién, prediccién y comprensién de los comportamientos
del cliente (Morales, 2014). Internet revoluciond los medios de comunicacion, las relaciones
comerciales y sociales, convirtiéndose en un sistema de comunicacién innovador que permite
lainteraccién a nivel global, ampliando el acceso a la informacion y generando en lasempresas
la necesidad del uso de las redes sociales (Costa et al., 2021), las cuales han reemplazado la
comunicacion tradicional (Jiménez, 2018) y, finalmente, la tecnologia ofrece nuevos canales
de informacion, comunicacion y relacidon entre la empresa y sus clientes, que no solo
contribuiran a fortalecer la relacién, sino también a crear y enriquecer las experienciasvividas

por estos ultimos (Troilo, 2021).

2.1.2 Comercio electrénico o e-commerce

El término comercio electrénico hace referencia a una forma de realizar negocios a través de
medios electrdnicos, en lugar de medios fisicos convencionales. Tal método consiste en
realizar el proceso de compra utilizando el canal digital, ya sea con las computadoras o
cualquier otro dispositivo mévil como los smartphones (Yadav, 2016; Salazar y Andrade,

2022).
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El e-commerce esta incrementando su importancia en la economia global, ya que su facilidad
de uso y la adaptabilidad de estos sistemas de transacciones a diferentes plataformas, hacen
del mismo una manera eficiente para realizar compras (Abumalloh et al., 2020). Los costos
del proceso de compras son menores que en el entorno offline; los medios online son una
nueva oportunidad para generar una mejor comunicacién de marca (Gretry et al., 2017).
Ademas de hacer mas eficiente el proceso de compra, el e-commerce transformé el comercio
minorista (Morrison y Marcotte, 2020) ya que ofrece la posibilidad de combinar los negocios
tradicionales con la automatizacion que ofrece Internet y permite a las empresas compartir
informacidn, realizar transacciones comerciales en linea, vender bienes y servicios de manera
automatizada, innovadora y segura, con presencia global (Mu et al, 2020).
Independientemente de la disciplina, el comercio electrénico ha sido definido de diferentes
maneras por distintos autores. Para Clarke (2005), se constituye de los servicios de apoyo para
el comercio, que abarcan el correo electrdnico, directorios, sistemas de apoyo al comercio de
materias primas, productos y servicios, y sistemas de informacién y gestién. Porotro lado,
Govindaraju et al. (2012), lo definen como el proceso de intercambio de informacion y
transacciones de productos y servicios a través de la tecnologia. Segun Zwass (2018), el
comercio electrdnico es la forma de mantener relaciones comerciales y realizar transacciones

comerciales a través de Internet.

A pesar de que existe gran numero de definiciones sobre el comercio electrénico, un factor
comun a todas ellas es que reside en el uso de la tecnologia en la realizaciéon del negocio. Es
importante destacar que este tipo de comercio se desarrolld para agilizar las operaciones
comerciales de las grandes empresas (Yu et al., 2021); su verdadera consolidacién surgié
inicialmente en 1991, cuando Internet se comenzd a usar con fines comerciales, pero no fue
hasta 1994 cuando se desarrollaron protocolos de seguridad como HTTP (HyperText Transfer
Protocol) y DSL (Digital Subscriber Line), que surge la oportunidad de desarrollar recursos en
linea (Au-Yong et al., 2020). Fue en ese momento cuando las empresas sintieron su presencia
en Internet y empezaron a desarrollar sus tiendas en linea, aunque actualmente, es empleado

por organizaciones de diferentes tamafios y sectores (Mishra y Gupta, 2020).

Laudon y Traver (2014), sefialan la existencia de hasta ocho atributos relativos al comercio

electrénico, que ofrecen beneficios potenciales a cualquier organizacién:
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e Ubicuidad. Como la capacidad de estar presente en todos lados, lo cual permite que la
informacién de los productos y servicios de las empresas pueda estar al alcance del

usuario a través del canal digital en cualquier lugar (Zanfrillo et al., 2019).

e Alcance global. La web es global, lo cual permite que las empresas que se encuentran alli
puedan ser vistas en cualquier lugar del mundo, abriendo una gran cantidad de

oportunidades comerciales en paises diferentes al de su origen (Zhou, 2021).

e Estandar universal. La tecnologia es igual en todo el mundo, se pueden reducir los costos
de entrada a un mercado determinado, se garantiza el entendimiento preciso ademas de
disminuir y eliminar ambigliedades y tener la oportunidad de comunicarse de mejor

manera con los clientes (Silva y Moctezuma, 2022).

e Riqueza. Ofrece una gran cantidad de informacién, mayor que la que se encuentra por

medios tradicionales (Castillo, 2021).

e Interactividad. Permite la comunicacién bidireccional entre la empresa y sus usuarios o

clientes (Mera, 2021).

e Densidad de informacién. La cantidad y calidad de la informacidn, en el comercio

electrénico es abundante y de gran calidad (Mamarandi y Barriga, 2019)

e Personalizacion. Consiste en entregar experiencias personalizadas de usuarios a los
clientes, en las cuales se expresan recomendaciones de productos, ofertas y se muestra
contenido basado en comportamientos como busquedas, demografia, informacién

personal del usuario e historial de compra (Perdigén et al., 2018).

e Tecnologia social. Generacion de contenido por parte de las redes sociales y el usuario;
los nuevos modelos de negocios en Internet permiten que el usuario pueda crear y

distribuir su contenido (Mamarandi y Barriga, 2019).
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2.2 Uso del comercio electronico en las empresas

En este momento, las organizaciones deben transformarse digitalmente a partir del uso y
adopcidn de la tecnologia, pues es una oportunidad para diferenciar su negocio y mejorar su
competitividad (Alzate y Henao, 2020). Sin embargo, la adopcidn del comercio electrénico en
las organizaciones depende de diferentes caracteristicas de la empresa o del contexto donde
esta se encuentra. Entre las mismas se indican: (1) el nivel de experiencia y conocimiento del
entorno digital, el cual consiste en que el personal de la compafiia tenga conocimiento y
experiencia sobre el uso de herramientas digitales (Nufiez y Miranda, 2020); (2)el tamano de
la empresa, ya que las grandes empresas pueden tener mayor cantidad de recursos para
realizar la implementacion del comercio electrénico (Cortés, 2020); (3) las capacidades
internas como el personal capacitado y el acceso a herramientas tecnoldgicas y externas
(entorno) como el apoyo del gobierno, variables econdmicas, entre otras, que faciliten su
adopcién y uso (Gutiérrez y Pineda, 2018); (4) el sector econdmico al que pertenece la
compaiiia, comercio, industria y servicios y, (5) la percepcién de la organizaciéon respecto a los

beneficios asociados al comercio electrénico (Novick y Rotondo, 2011).

Los empresarios pueden observar cdmo el uso del comercio electrénico ofrece importantes
beneficios, en particular aquellos relativos a la generacidn de valor y la reduccidn de costos
(Moodley, 2002; Rodriguez et al., 2020). De esta forma, en la medida que exista una mayor
cantidad de personas realizando transacciones a través de la web, se reduciran los costes y se
incrementara la eficiencia de los procesos. De modo que es importante la adopcion

tecnolégica para obtener mayor rentabilidad (Figueroa, 2015).

Para los consumidores, hay multiples factores que motivan el consumo a través de medios
digitales. Entre ellos se encuentran: la variedad en la oferta, la rapidez, la flexibilidad de
horarios y de espacio (Toniut, 2021), y la manera de ofrecer y vender los productos (Barrio,
2017). Sin embargo, también se identifican ciertos obstaculos percibidos por los
consumidores, como la lentitud de la conexidn, la inseguridad y desconfianza en el medio, la
falta de contacto fisico o impersonalidad y los retrasos en los tiempos de entrega (Jiménez y

Martin de Hoyos, 2007; Salas et al., 2021).
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Los factores mencionados son considerados clave a la hora de identificar las ventas minoristas

de comercio electréonico en todo el mundo (véase figura 2.2)

Figura 2.2 Ventas minoritas de comercio electronico en el mundo 2014 — 2025 (en billones de ddlares)
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Fuente: Base de datos Statista (2022)

Segun los datos presentados por Statista, en 2020 las ventas globales de comercio electrénico
minorista en el mundo alcanzaron los 3,9 billones de ddlares estadounidenses, de las cuales,
Asia Pacifico generd aproximadamente 2,45 billones de ddlares estadounidenses en ventas
minoristas en linea. Este dominio, se debe a la incidencia de China en el segmento general.
Norteamérica, que ocupa el segundo lugar, se estima que produjo 749.000 millones de

délares estadounidenses en ingresos de comercio electrénico minorista.
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Figura 2.3 Desarrollo de la participacion del comercio electrdnico en las ventas minoristas totales en paises
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En 2021 las ventas de comercio electrénico minorista se incrementaron aproximadamente a

4,9 billones

de ddlares en todo el mundo. Se prevé que la cifra crezca a un 50% en los

siguientes cuatro afios, alcanzando unos 7,4 billones de délares para 2025.

Figura 2.4 Cambio en las ventas online por el brote de coronavirus (Covid 19) en Colombia del 23 de febrero al
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El brote del Covid 19, provocd un cambio en el comportamiento del consumidor online, en
especial en lo relativo al tipo de productos adquiridos, fortaleciendo la compra de productos
basicos y de higiene, alimentos a domicilio, consumo de contenidos a través de plataformas
streaming, productos para hacer ejercicio en casa (Ortega, 2020). En términos generales, se
observo que para Europa y Estados Unidos hubo mayor demanda de productos tecnoldgicos,
asi como productos que generaran seguridad y comodidad en el hogar; la atencidn se centro
en articulos esenciales, alimentos, medicamentos, antisépticos y desinfectantes, servicios de

entrega, etc. (Gu et al., 2021).

Por lo que respecta a Latinoamérica, estos cambios también son evidentes para paises como
Colombia, Peru, Chile y Argentina. De forma general, el consumidor colombiano se caracterizé
por realizar compras en linea de alimentos en supermercados, equipos deportivos vy
educacion en linea, entre otras (Rodriguez y Arango, 2021). La generaciéon de los baby
boomers (nacidos entre 1946 y 1964), se considera la mas afectada por el virus Covid 19; estas
personas han tenido que cambiar sus habitos de vida, en especial en la manera como
socializan con sus amigos y familiares; han tenido que aprender nuevas tecnologias para
lograr comprar los alimentos en linea, siendo este comportamiento similar en paises como

México, Ecuador y Colombia (Fischer et al., 2021).

Por lo que respecta a Colombia, millones de personas se vieron obligadas a migrar sus
actividades cotidianas al mundo virtual, incluyendo la compra de viveres y suministros. Para
el fin de 2020, se estimaba que el pais tuviera cerca de 22 millones de compradores en linea,
es decir, mas del 60% de la poblacidn que usa Internet; Colombia se ubicé como el cuarto
mercado de comercio electrénico mas grande en América Latina (Statista, 2021). El nimero
de usuarios de comercio electrénico en Colombia se situd en 25,4 millones en 2021 y se estima

gue para 2025 el nUmero de usuarios aumentard a 27.8 millones (Statista, 2022).
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Figura 2.5 Cantidad de usuarios de comercio electrénico en Colombia 2017-2025
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Los cambios en el comportamiento de los consumidores y, en especial aquellos relativos a su
patron de gasto, afectaron de forma importante a diferentes sectores de actividad; se
presentd una contraccion en los productos de moda y complementos y un incremento en
productos de la cesta familiar; asi mismo, una disminucidn del gasto en general (Jilkova y
Kralova, 2021). En este sentido, se observa cémo, para el mercado colombiano, en el periodo
de confinamiento, que inicié el 24 de marzo de 2020, el sector turismo fue el mas afectado y
las ventas en linea cayeron aproximadamente 91% a principios de mayo. Sin embargo, entre
febrero y mayo, categorias como el comercio minorista y los deportes, vieron crecer las ventas

de comercio electronico en un 209% y un 187% respectivamente (Statista, 2021).

Trabajos como el de Zerbini et al. (2022), sefialan que entre los determinantes de la adopcion
del comercio electrénico por parte de los clientes se encuentran: la actitud, la conveniencia,
los rasgos culturales como la distancia de poder, la incertidumbre, que tienen un efecto
positivo; mientras que el individualismo, la indulgencia y la masculinidad un efecto negativo.
La confianza y la influencia social tienen un efecto positivo; sin embargo, el riesgo que genera
comprar en linea, el disfrute o la presencia social para realizar la compra, tienen un efecto

gue todavia no es claro (Friedrich, 2017).
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La confianza se confirma como un elemento clave en la toma de decisién del cliente respecto
a la compra en linea (Falcones, 2018, Neger y Uddin, 2020). Las compafiias necesariamente
deben conseguir la confianza del cliente, ofreciendo no solo calidad, rapidez y eficiencia en
relacidn a los productos ofrecidos, y procesos desarrollados; también han de garantizar la
veracidad y actualidad de la informacién ofrecida (Rodriguez et al., 2020), seguridad y
confidencialidad en cuanto a la informacidn relativa al cliente, o en relacidn a la gestién de
flujos econémicos (medios y procesos de pago) y fisicos (logistica y envio de productos)

(Hosseinzadeb, 2016) .

Pero mas alld de esta necesidad, bien es cierto que no todas las empresas estan en
disposicion, o simplemente tienen la intencién de adoptar el comercio electrénico. Evaluados
los pros y contras derivados de la adopcién de las empresas del comercio electrénico, el
siguiente paso consiste en identificar los factores que inciden en la intencidn de las empresas
por adoptarlo. Es por ello que, el siguiente apartado presenta una revision exhaustiva de los

principales modelos que a lo largo de la literatura han analizado esta cuestion.

2.3 Modelos de adopcion y difusion de la tecnologia

Abundantes trabajos han estudiado las razones por las cuales las empresas muestran su
intencidn de usar el e-commerce, ya que Internet como canal de venta, reduce los obstaculos
de la compra fisica entre las partes interesadas, asi como el tiempo invertido en la adquisicién
de servicios y productos (Ruiz y Almazan, 2021). Sin embargo, y tal y como apuntan Estrada y
Bayona (2020), el indice de adopcion del comercio electrénico en las Pymes es bajo en
comparacion con la adopciéon del comercio electrénico en las grandes empresas. Factores
como la tecnologia a implantar y su nivel de novedad, utilidad y riesgo derivado de su
adopcion, las caracteristicas de la organizacion, su nivel de conocimiento, aversién al cambio,
o las presiones externas ejercidas por stakeholders y miembros de la cadena de valor, son
algunos de los factores considerados como determinantes en su adopcion (Estrada y Bayona,

2020).

También se ha identificado cdmo, las nuevas generaciones, en especial la llamada millennials

o nativos digitales, lideran el cambio encaminado hacia las nuevas tecnologias, mostrando
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una actitud positiva hacia el uso de medios de pago en banca mdvil y la compra de producto

a través de dispositivos méviles (Bermeo et al., 2019).

Académica y profesionalmente, es necesario entender qué y como los clientes y empresas
tienen intencién de adoptar el comercio electrdnico. A través de diferentes modelos tedricos,
se ha tratado de explicar de qué manera, factores de diferente naturaleza influyen sobre la
intencion de uso del comercio electrénico (Estrada y Bayona, 2020). Pese a la diversidad de
modelos propuestos, existe un punto en comun entre todos ellos: considerar el e-commerce
como una innovacion tecnoldgica para la empresa. Es por ello que, en este trabajo se propone
una revision exhaustiva de diferentes modelos y teorias que examinan las variables que
afectan la adopcién de nuevas tecnologias tanto por las personas, como por las
organizaciones (Baptista y Oliveira, 2015; Oliveira y Martins, 2011; Rodrigues et al., 2016).
Asimismo, y considerando la Teoria de la difusidn de innovaciones, se presenta una revision

del concepto de innovacion, sus tipologias, asi como los beneficios y riesgos que ofrece.

Algunas teorias y modelos mads extendidos y usados por la literatura académica son:

Teoria de la Difusion de Innovaciones (DOI) Rogers (1983), citado en los trabajos de

Urbizagastegui (2019), Arisawa y Moreira, (2019), Jardon y Gierhake (2020).

e Teoria de la Accion Razonada (TRA) Fishbein y Ajzen (1975), citado en los trabajos de
Izquierdo et al. (2018), Pérez et al. (2020), Hassan et al. (2019), Sdnchez et al. (2017)

e Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) Ajzen (1991), citado en los trabajos de
Fishbein y Ajzen (1975; 1980), Mokhlis et al. (2022), Bebetsos et al. (2018), Espinoza
et al. (2019).

e Teoria Cognitiva Social (SCT) Bandura (1986) citado en los trabajos de Ramos et al.

(2018), Gongalves et al. (2020), Chapman y Mack (2019).

e Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) Fishbein y Ajzen (1980) citado en los
trabajos de, Ramos y Ortiz, (2022), Cabero y Pérez (2018), Machorro et al. (2019).
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e Teoria de Aceptacion y Uso de Tecnologia (UTAUT) Venkatesh et al. (2012) citado en
los trabajos de Aguilera et al. (2018), Alharbi et al. (2021), Rico et al. (2021).

e Modelo de Tecnologia, Organizacion y Medio Ambiente (TOE) Tornatzky y Fleischer
(1990), citado en los trabajos de Infante et al. (2021), Cuello et al. (2018), Jorda et al.
(2018).

En los siguientes apartados, se explica en detalle cada una de ellas.

2.3.1 Teoria de la Difusién de Innovaciones (DOI)

Fue formulada por Rogers en 1983, y se basa en teorias sobre la organizacion, la psicologia 'y
la comunicacion. Segln esta teoria, a través de procesos de adopcion de innovaciones, un
individuo pasa del primer conocimiento de una innovacién a la formacién de una actitud hacia
ella, a la decisién de adoptar o rechazar, a la puesta en practica de la nueva idea y a la

confirmacién de esta decisién (Wells y Nieuwenhuis, 2018).

2.3.1.1 Concepto de innovacion

Existen multiples definiciones sobre este concepto, que se encuentran totalmente
determinadas por el contexto econdmico y social en el que se formula. Para Schumpeter
(1939), la innovacién es una secuencia, donde los aspectos sociales y econémicos son
importantes, asi como los cientificos y tecnoldgicos. Sustenta que la innovacién solo puede
darse si el descubrimiento o invencién generado en el ambito cientifico forma parte del
mundo empresarial, insertandose en los métodos organizativos, los procesos productivos y
los productos, amplidndose a través del tejido social con el mercado, constatando un cambio
significativo con un determinado objetivo. Este autor considera a la innovacién como la clave
para analizar el desarrollo, siendo un aspecto de gran trascendencia si se quiere comprender

los procesos que generan cambios en el bienestar social.
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Para Drucker (1986), la innovacion es una forma de desarrollo para las organizaciones; debe
estar siempre enfocada y dirigida hacia el mercado. Innovar no solo es hacer algo nuevo sino,
ademas, comercializarlo exitosamente. Innovar involucra, ademas de procesos tecnolégicos,
también comerciales, gerenciales y organizacionales. La innovacion es considerada un motor
del desarrollo econdmico y, por tanto, un pilar de generacién de valor econédmico para que
las empresas logren un mejor posicionamiento en mercados que son altamente competitivos

(Freeman, 1995; Flores et al., 2019).

Segun el Cambridge Dictionary (2021), innovar significa introducir cambios y nuevas ideas. La
innovacion es, por tanto, un concepto muy amplio. Se pueden introducir nuevas ideas y
cambios a nivel de ciencia y tecnologia, pero también en otros dominios como la educacién y
la gestion. Se afirma que los innovadores y las instituciones deben anticipar los posibles
resultados de procesos de innovacién, reflexionar sobre sus responsabilidades morales mas
amplias, extender el compromiso con las partes interesadas particulares a los miembros del
publico general y hacer todo en respuesta a los valores de la sociedad y sus necesidades
cambiantes. La innovacion también va ligada a la busqueda de ganancias econdmicas (Lucien

y Blok, 2018).

La Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos (OCDE), a lo largo del tiempo
ha plasmado diferentes definiciones de innovacidn, las cuales se encuentran en el Manual de
Oslo. En su primera edicidon (1992), describia especialmente la medicién de la innovacidn
tecnolégica (proceso mas producto) y no identificaba la actividad de innovacién en el sector
servicios. En la segunda edicién (1997), se incluyen las actividades de innovacién en los
sectores de produccidon y servicios, y a partir de su tercera edicion (2005), aparecen
innovaciones no tecnolégicas como la innovacién en marketing y nuevos métodos
organizacionales y practicas comerciales. En la edicidon de 2006, define a la innovacién como
“la introduccién de un nuevo o significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un
proceso, de un nuevo método de comercializacién o de un nuevo método organizativo, en las
practicas internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo o las relaciones

exteriores” (OCDE, 2006, p. 56).
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Tipos de innovacion

Atendiendo a la propuesta de la OCDE, existen diferentes tipos de innovacién. Por un lado,
cabe mencionar que las organizaciones pueden innovar a través de la implementacién de
nuevos métodos de produccién, nuevas fuentes de suministro, nuevos productos, nuevas
formas de organizaciéon, nuevos procesos y exploracidon de nuevos mercados (Gunday et al.,

2011).

En el manual de Oslo (OCDE y Eurostat, 2018), se describe que la innovacién, segln su
aplicacion, se enfoca en el mejoramiento o la creacién de nuevos productos; optimizacién de
procesos de produccidn, lo cual tributa a la eficiencia en los costos; mejora de los procesos e
incremento de la eficiencia en marketing, teniendo en cuenta las preferencias de los clientes;
también involucra las practicas organizacionales y los procesos de gestidon en las relaciones

externas con las empresas, siendo soporte para innovar.

De acuerdo con el grado de impacto, se identifica la innovacién radical e incremental. La
innovacion radical se enfoca en la realizacion de procesos y productos completamente
nuevos, presentando diferencias relevantes en los elementos y caracteristicas utilizados para
su fabricacién, cambiando absolutamente su propdsito (Forés y Camisén, 2016). También se
considera que es una modalidad de desarrollo de nuevos productos para enfocarse en nuevos
mercados. Por su parte, la innovacién incremental se enfoca en mejorar los productos y
servicios teniendo en cuenta las necesidades de los clientes (Kang y Hwang, 2019). Ademas,
también se considera que es hacer mejor lo que ya se hace, en productos, procesos o servicios
(Norman vy Verganti, 2014). Finalmente, cabe sefialar que, Bernal y Blanco (2017) afirman que
la innovacidn incremental es imprescindible para adoptar una innovacién radical cuando las

empresas tratan de crear productos que no existen en el mercado.

Chesbrough (2003) sefiala que la innovacion puede ser abierta o cerrada. Autores como
Jamett et al. (2017), sefialan que la innovacion abierta surge con el dinamismo de los
mercados, el fortalecimiento de la I&D y la globalizacién, permitiéndole a las organizaciones
mejorar sus oportunidades. Se considera que la innovacion abierta es una estrategia de

desarrollo econdmico y crecimiento, que integra el conocimiento interno y externo y permite
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aumentar las posibilidades de generar ventajas competitivas en las empresas (Badir et al.,

2020).

Alvarez y Bernal (2017), revelan la importancia y el modo en que las empresas son capaces de
desarrollar su capacidad de innovacion, utilizando el conocimiento interno y externo, en aras
de desarrollar proyectos de investigacién y desarrollo. Finalmente, se puede concluir que la
innovacion abierta es lo opuesto a la innovacién cerrada, en donde el uso del conocimiento
externo e interno, o la combinacién de ambos crea valor y permite acelerar los procesos de

competitividad e innovacién ante los mercados dindmicos actuales.

Por otro lado, y atendiendo a su origen tecnoldgico, se identifican dos tipos de innovaciones:
las tecnoldgicas y no tecnoldgicas. Las innovaciones tecnolégicas (Mufioz y Rubio, 2021), se
caracterizan por el uso o desarrollo de novedades tecnoldgicas, mientras que las no
tecnoldgicas (Seclen et al., 2020) no involucran cambios o adopcidn de nuevas tecnologias,
pero se apoyan en el uso de métodos innovadores para los negocios, nuevos conceptos

organizacionales o formas inmateriales de cambiar las actividades empresariales.

Hernandez y Mayer (2021) citan a Tushman y Nadler (1986), quienes clasifican a la innovacién
de acuerdo con el servicio o producto que ofrezca la empresa, y consideran que la innovacion
basica se concentra en dos aspectos: la creacién de procesos y la creacidn de productos, que
pueden ser empleadas en las empresas segln la naturaleza de su actividad. Dentro de estas
dos innovaciones basicas existen tres tipos de innovacién: incremental, sintético y

discontinuo.

Finalmente, cabe sefialar que un factor que puede ser fundamental en este proceso de
innovacion y pone en prdctica esta clasificacién, son los cambios ambientales, pues en
ocasiones, la empresa no dispone de preparacion para enfrentarlos (Guisado et al., 2017). Es
alli cuando los empresarios deben de ser innovadores en la toma de decisiones que satisfagan
las necesidades ocasionadas por los cambios antes mencionados, al adaptarse a nuevos

procesos o servicios (Caesarius y Hohenthal, 2018).
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Beneficios de la innovacion

La innovacion juega un papel clave en la mejora de la competitividad de las economias
nacionales y contribuye significativamente a crear un crecimiento sostenible (Davalos, 2021).
Impulsa el empleo y tiene un impacto positivo en la productividad y la calidad de vida laboral.
El sector publico, como regulador, desempeiia un papel vital en la creacién de las condiciones

previas de la innovacion (Maké et al., 2020).

Un numero significativo de propietarios y gerentes de empresas se dan cuenta de la
importancia de las innovaciones para la existencia de su negocio y la solucién de problemas;
los conceptos de innovacion representan el esquema de soluciones que reaccionan a la
capacidad empresarial de innovar; cada concepto de innovacién es diferente de acuerdo con

el drea de enfoque y el problema de innovacién (Peterkova y Zapletalova, 2018).

La innovacién es considerada fuente de ventaja competitiva; sin embargo, debe tenerse en
cuenta la necesidad de nuevas politicas para abordar las divergencias regionales y las
desigualdades. Segun Ganescu y Serbanica (2021), para su adecuado desarrollo es necesario
contar con un sistema de innovacion que conste de una estructura productiva, infraestructura

institucional y estructuras politicas.

Asi mismo, la capacidad de las organizaciones para transformarse e innovar es esencial en un
mercado competitivo; tanto las innovaciones como las transformaciones, significan
implementar cambios en la empresa (Hernandez et al., 2022). Cuando se realizan procesos de
innovacion, la estructura interna de la empresa debe adaptarse a la gestion del cambio

permanente, ser estructurada, transparente, lista para la reingenieria (llin et al., 2021).

Ocasionalmente, las innovaciones tecnoldgicas requieren de un alto nivel de conocimiento de
la informacion y procesamiento de datos, con lo cual, la percepcién del riesgo por parte de
quien desea adoptar la nueva tecnologia es alta, generando desconfianza y abandono

(Hernandez-Valdés et al., 2019).
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Riesgos de la innovacion

Los proyectos innovadores generan ventajas competitivas en las empresas y les permiten
tener éxito en el mercado; sin embargo, requieren de actividades y decisiones arriesgadas. En
este orden de ideas, un proyecto de innovacién tecnoldgica tiene mayor éxito cuando el grado
de innovacién que se busca es menor. En este sentido, Martinez y Pastor (2018) sefialan que,
ante altos niveles de riesgo asociados a los proyectos innovadores, se hace necesario
implementar estrategias de gestion de riesgos adecuadas que permitan mejorar la capacidad

de tramitar con éxito las diferentes etapas de los proyectos.

Existe temor por parte de los empresarios a invertir en desarrollos tecnolégicos innovadores
y que los resultados financieros y de incremento del nivel de eficiencia no sean los esperados.
Sin embargo, los resultados obtenidos por las empresas que han desarrollado innovacién y
desarrollo tecnolégico han sido buenos, ya que existe una gran variedad de productores y
empresas que han logrado cambios significativos en el proceso de trabajo con el paso del
tiempo. Las innovaciones se han realizado con el apoyo de los proveedores, quienes han
participado de estos procesos teniendo en cuenta que se requiere de tiempo para adaptarse

(zayas, 2018).

2.3.1.2 Conceptualizacidn de la teoria de Difusion de Innovaciones DOI de Rogers

La Teoria de Difusion de Innovaciones (DOI) fue formulada por Rogers en 1983 y en la misma,
la difusién de innovaciones se define como el proceso mediante el cual la innovacién se
comunica a través de ciertos canales a lo largo del tiempo, entre los miembros o componentes
de un sistema social. De esta manera, es posible determinar la adopcién de la tecnologia a

partir de ciertas variables que afectan o alteran el proceso (Marqués et al., 2011).

Esta teoria ha demostrado ser util para estudiar la adopcién por parte de los individuos de
nuevas tecnologias (Zhang et al., 2015). En este sentido, la DOI permite explicar la forma en
gue las innovaciones son adoptadas por una poblacién y la tasa de conocimiento de dichas
innovaciones (por ejemplo, los modelos bibliométricos). Siempre sera mayor que la tasa de

adopcion de la innovacion, la decisidon de adoptar una innovacion; es un hecho individual que
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sucede durante un largo periodo y que consiste en una serie de acciones diferenciadas que
comprenden: conocimiento, persuasion, implementacion y confirmacién (Urbizagastegui,

2019).

De acuerdo con esta teoria, el conocimiento se produce cuando un individuo se expone a una
innovacién y adquiere cierta comprension sobre sus funciones y mecanismos (Urbizagastegui,
2019). Posteriormente, y para alcanzar la etapa de persuasién, el individuo debe formarse
una visién hacia la innovacién basada en sus atributos percibidos (complejidad, ventaja
relativa, etc.) y, para que exista una decision, debe participar en una actividad que le exija
elegir entre utilizar o descartar la innovacion. Para que suceda la adopcion, debe llegar a la

decisién de que la innovacion es la mejor opcién (Mohammadi et al., 2018).

La Teoria de Difusién de Innovacidn de Rogers es una de las mas citadas en la literatura para
estudiar la adopcidn de innovaciones y comprender como estas se propagan dentro y entre
comunidades e individuos. Dicho modelo promueve la adopcidn de nuevas ideas, objetivos o
técnicas a través de un proceso persuasivo con los miembros de un sistema social, usando

diversos canales de comunicacion.

Lo anterior fue puesto en practica por Rojas et al. (2019), en su trabajo sobre el desarrollo
rural. En el mismo, se establece como los problemas relativos al desarrollo rural pueden ser
resueltos con la adopcion de tecnologias silvoagropecuarias, a partir de procesos de
investigacion cientifica, enfocandose en la experiencia del agricultor y sus habilidades de
comunicacion, para que los campesinos sean conscientes del problema diagnosticado desde
el conocimiento del experto y se adopten las soluciones correspondientes. En conclusion, el
cambio social sucede cuando el uso de la innovacién genera efectos positivos en las
situaciones problémicas sobre las que se opera. En esta misma linea, Brewer et al. (2019), al
estudiar el proceso de difusidon de un nuevo cultivo en las aldeas chinas, desarrollaron un
modelo de simulacidn que incorpord el efecto de la externalidad y la experiencia en una red
multiplex. El modelo estimd la influencia de cada efecto especifico e investigd la interaccién
de las direcciones negativas y positivas de los efectos. Los principales resultados de los
experimentos de simulacion fueron los siguientes: (1) el efecto de externalidad negativa en el

sistema provocé que la difusion de la innovacién cambiara en torno a una tasa de nivel medio,
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lo cual generd una curva de difusidn fluctuante en lugar de la que normalmente se encuentra
en forma de S; (2) en el caso de la difusién total, el efecto de la experiencia molded
significativamente el proceso de difusidon en la etapa inicial, sin embargo, el efecto de la
externalidad fue mas importante en la etapa tardia y, (3) las propiedades de la red (es decir,
la transitividad, la distancia de la red y la conectividad) tuvieron una influencia indirecta en la

difusion.

La Teoria sobre la Difusion de Innovacidn presenta una gran utilidad, pues permite
comprender el modo en que ciertas caracteristicas de la innovacion influyen sobre la decision
de adoptarla. Es por este motivo que existen estudios en donde esta teoria se aplica para
comprender la difusiéon de eco-innovacidon, como un elemento que agrega valor al producto

o proceso, disminuyendo significativamente el impacto ambiental (Choshaly, 2019).

Rogers (1983), presentd cinco atributos que influyen en la adopcién tecnoldgica: ventaja

relativa, probabilidad, compatibilidad, complejidad y observabilidad (figura 2.6).

Figura 2.6 Modelo de la Teoria de la Difusién de Innovaciones de Rogers y Vatanparast
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Fuente: Rogers (1983) y Vatanparast (2010)

De acuerdo con Palos et al. (2019) y Urbizagdstegui (2019), los atributos sefialados por Rogers,

son:
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Ventaja relativa: se toma como el mejor predictor de la tasa de adopcidn de tecnologia?,
debido a que refleja el grado en que la innovacién es mejor que la idea anterior (Rogers,
1983). Las personas adoptan nuevas innovaciones cuando se cree que son mas Utiles y

aumentan la eficiencia y la eficacia de los procesos (Lin y Chen, 2012; Gémez, 2021).

Compatibilidad: concebida como el grado en que una innovacién se percibe como
coherente con los valores, las experiencias y las necesidades de los posibles adoptantes

(Acosta y Montoya, 2019).

Complejidad: definida como el grado en el que una innovacién se percibe dificil de
comprender y utilizar (Rogers, 1983). De esta manera, es posible mencionar, que, entre
menos dificil de entender, la innovacidn serd menos compleja y, por ende, la tasa de
adopcidn tecnoldgica sera mayor.

Triabilidad: para Rogers (1983), es el grado en el que se puede experimentar una

innovacion de forma limitada.

Observabilidad: por ultimo, la observabilidad es definida como el grado en que los

resultados de una innovacién son visibles para otros (Rogers, 1983).

2.3.2 Teoria de la Accion Razonada (TRA)

La Teoria de la Acciéon Razonada es un modelo propuesto por Fishbein y Ajzen (1975, 1980);

afirma que las intenciones de las personas influyen en su comportamiento. Es por ello que, la

libertad de accién de cada individuo se presenta por la intencién o voluntad del mismo,

interviniendo de esta manera en su comportamiento. De acuerdo con Davis et al. (1989), la

Teoria de la Accion Razonada es un modelo general, que no especifica las creencias que son

importantes para un comportamiento particular. Por lo anterior, Foxall (1997), sugiere que,

al momento de implementarse esta teoria, se debe partir de la identificacion de las creencias

mas importantes de los participantes con relacién al comportamiento investigado, dado que,

se enfoca principalmente en la prediccién, méas que en los resultados del comportamiento.

1Seguin Rogers (1983), la tasa de adopcién (indicador numérico) es la velocidad con la que los miembros de un
sistema social adoptan una innovacion.
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Ademas, en esta teoria, el comportamiento se encuentra establecido por las intenciones
conductuales (Yousafzai et al., 2010). A continuacion, en la figura 2.7 se presentan lasvariables
involucradas en la Teoria de la Accién Razonada, la cual establece que la intencién conductual

es el antecedente principal del comportamiento de una persona.

Figura 2.7 Modelo de la Teoria de la Accidn Razonada de Fishbein y Ajzen
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Fuente: Fishbein y Ajzen (1975)

Norma subjetiva

Con base en lo anterior, se puede observar que la Teoria de la Accidon Razonada establece que
la intencién conductual es funcion de dos determinantes: el primero es un factor personal
definido como actitud hacia el comportamiento, que consiste en el desempefio de la
conducta, por parte de un individuo; y el segundo, hace énfasis en la percepcién de las
presiones sociales, denominado como norma subjetiva, que consiste en un conjunto de
creencias normativas, es decir, hace referencia a la aprobacién o desaprobacion de una

persona o de un grupo para realizar cierta conducta (Fishbein y Ajzen, 1975).

Para Fishbein y Ajzen (1980), la Teoria de la Acciéon Razonada, en gran parte plantea que los
comportamientos de relevancia social se encuentran bajo un control premeditado, por lo que
son predecibles a partir de la intencién. Ademas, la teoria destaca que la relacién existente
entre la intencion y el comportamiento depende de dos aspectos: (1) la medida de la
intencién debe estar correlacionada al comportamiento respecto a factores como accién,
objetivo, contexto y tiempo, y (2) la intencidn no cambia antes de observarse el

comportamiento.
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Esta se considera una de las teorias mds reconocidas para predecir y explicar una amplia gama
de comportamientos humanos. Propone que la intencidon de una persona de realizar o no el
comportamiento, determinard en gran medida el resultado final del mismo (Agarwal, 2019).
La intencién de realizar un comportamiento depende de dos factores fundamentales: la

actitud y la presidn social percibida (Keith, 2020).

Cuando los consumidores implementan una accion de compra, se benefician de ese
comportamiento y obtienen la aprobacién de los demds. La Teoria de la Accién Razonada
intenta predecir el comportamiento y la intencion de compra del consumidor. Si bien el
modelo establece que la intencién de compra precede al comportamiento de compra real del
consumidor, en realidad el comportamiento real y la intencién del comportamiento son solo
requisitos previos, pero no condiciones necesarias. Es decir, mientras que la intencién de
compra debe permanecer para que ocurra un comportamiento de compra real, la intencién
de compra no conduce necesariamente a un comportamiento de compra real (Liu y Ruey-

Chyn, 2020).

Cabe destacar que, aunque se mida la intencidon y el comportamiento de manera simultanea,
esto no garantiza la eficacia del modelo en predecir el futuro (Yousafzai et al., 2010). Autores
como Davies et al. (2002) y Ajzen (1991), proponen que, para implementar la Teoria de la
Accion Razonada, es importante que el comportamiento sea medido de manera objetiva y
esté bajo un control voluntario. Por lo anterior, esta teoria no es muy eficaz para predecir

situaciones en que las personas poseen bajos niveles de control voluntario.

Seddon (1997) plantea que, en la Teoria de la Accién Razonada, las creencias se representan
por las caracteristicas percibidas de innovar en la investigacidn, en la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida. Ademas, establece que el comportamiento es el resultado de un
conjunto de creencias acerca de la tecnologia, al igual que de las respuestas afectivas a ese
comportamiento. Es importante destacar, que lo antes mencionado, también puede ser
evidenciado en la Teoria del Comportamiento Planificado que se expone en el siguiente

apartado.
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Mulyawan y Rafdinal, (2021) aplicaron la Teoria de la Accién Razonada para obtener una
explicacion mas completa acerca de la adopcidn de juegos mdviles, logrando encontrar que
ambos factores, actitud y norma subjetiva, tienen un efecto importante sobre la intencidn de
jugar juegos moviles. En este sentido, la actitud hacia los juegos en linea se encuentra
influenciada por las caracteristicas del juego, la utilidad percibida y la confianza y, la facilidad

percibida de uso no tiene un efecto significativo en la actitud (Mulyawan y Rafdinal, 2021).

También, esta teoria ha sido usada para explicar los factores que influyen en los usuarios que
utilizan la aplicaciéon Nike + Run Club. En general, se revelé que cuanto menor es el esfuerzo
invertido en el aprendizaje de la aplicacién, mas positiva es la influencia en la actitud,
afectando asi el comportamiento de los usuarios; se concluyé que los usuarios buscan una
funcidn interactiva clara y simple, agregar mas funciones puede ser atractivo para el usuario;

sin embargo, deben ser claras y simples (Chih-Wei et al., 2020).

El conocimiento es un recurso valioso en la ventaja competitiva de cualquier organizacion.
Por ejemplo, en el seno de las empresas, el papel de los empleados al momento de
intercambiar conocimientos es vital. Keith (2020) utilizé la Teoria de la Accién Razonada como
base para analizar los factores que predicen el intercambio de conocimientos de un
empleado. Segun esta teoria, existen dos factores: la actitud del empleado y la norma
subjetiva en forma de presidn social percibida, que influyen en la intencién del empleado de
representar el comportamiento. De acuerdo con los resultados obtenidos, se sugiere que la
confianza en los colegas incidird en la actitud de los empleados de intercambiar
conocimientos, su presion social percibida para compartirlos y su intencién de hacerlo, lo cual

afecta el comportamiento ante tal intercambio (Keith, 2020).

2.3.3 Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)

La Teoria del Comportamiento Planificado, al igual que la Teoria de la Accién Razonada, trata
exitosamente una diversidad de comportamientos en las personas. De acuerdo con Ajzen
(1991), esta teoria hace referencia a la intencidon que tiene un individuo de realizar un
comportamiento especifico, destacando que las intenciones son factores motivacionales que

influyen en los aspectos comportamentales de las personas, y que generalmente, cuanto
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mayor sea la intencién en influir en ese comportamiento, es mas probable su desempefio. Sin
embargo, este Ultimo aspecto no se encuentra intervenido por factores motivacionales, sino
por variables tales como la disponibilidad de oportunidades y recursos, tiempo, dinero y
habilidades y, en la medida en que las personas tengan acceso a estas, se incrementa la
intencion de realizar el comportamiento (Ajzen, 1985). En este sentido, las primeras
implementaciones del modelo mostraron fuertes correlaciones entre las variables enfocadas
en el intento de llevar a cabo cierto comportamiento con aquellas medidas encaminadas en

el desempefio real del comportamiento (Schifter y Ajzen, 1985; Ajzen y Madden, 1986).

Tomando como base la Teoria de Accidon Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) se realizé un
estudio en que se analizaron las conductas de los estudiantes de una institucién educativa,
encontrando que estan permeadas por actitudes y creencias; por tanto, la decisién de
permanecer o desertar, puede estar relacionada con consecuencias de decisiones a lo largo
de la historia de aprendizaje del sujeto. De igual manera, factores como las normas sociales
pueden desencadenar la intencién de permanecer (conducta), lo cual generard nuevas
actitudes y creencias. En este orden de ideas, en el contexto de la educacién superior se
asume la permanencia del estudiante y las consecuencias que conlleven al ajuste, como

antecedente que fortalece la intencién de permanencia (Gutiérrez y Moreno, 2020).

Trabajos como el de Esaine y Gil (2021) han utilizado este modelo para explicar los factores
gue influyen sobre la adopcion del pago electrénico. La limitacidn que para explicar este
fendbmeno presentan las teorias econdmicas clasicas -fundamentadas en factores
econdmicos- ha llevado a utilizar un analisis basado en factores socioculturales. Se establecid
que el usuario basa su comportamiento en un modelo racionalizado de la conducta desde sus

actitudes, creencias y adopcién de normas, segun el modelo de teoria razonada.

La Teoria del Comportamiento Planificado se enfoca en la autoeficacia o el control conductual
percibido, el cual, junto con la intencién conductual, pueden predecir el logro conductual
(Ajzen, 1991). Con base en lo anterior, resulta relevante destacar unas condiciones que
permiten que la Teoria del Comportamiento Planificado lleve a cabo una prediccidn precisa,
como son: en primer lugar, las medidas de intencion y de control conductual percibido deben

corresponder (Fishbein y Ajzen, 1975) o ser compatibles con el comportamiento que se desea
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predecir, es por ello que, las intenciones y percepciones de control necesitan ser evaluadas
respecto al comportamiento particular de interés y el contexto debe ser el mismo a aquel en

el que el comportamiento debe ocurrir (Ajzen, 1988).

Como segunda condicién, una predicciéon precisa en el comportamiento se encuentra
relacionada con que las intenciones y el control conductual percibido deben mantenerse
estables al momento de evaluarse y observarse el comportamiento, dado que, al presentarse
alguna modificaciéon, esto impedira una prediccién precisa del comportamiento. El tercer
requisito estd enfocado en la precision del control conductual percibido (Ajzen, 1991). La
teoria establece que la intencién de una persona de realizar una conducta aumenta a medida
gue su actitud hacia la misma se vuelve mas favorable y las habilidades y normas circundantes

son cada vez mas conductoras de la conducta-comportamiento (Buhmann y Simcic, 2018).

El trabajo de Linder et al. (2018), aplico la Teoria del Comportamiento Planificado a un grupo
de estudiantes universitarios tradicionales y no tradicionales que se inscribieron en cursos de
acondicionamiento fisico de por vida en un darea seleccionada de Carolina del Norte. El
objetivo del estudio fue examinar la relacién entre la actitud, la intencién y los determinantes
del control de la conducta percibida del modelo TPB de Ajzen y su actividad fisica. Se
pretendid que, con base en los resultados del estudio, los administradores de las facultades y
los instructores de ejercicios puedan construir un plan de estudios que incremente la cantidad
de tiempo dedicada al ejercicio. Se identificé que la conducta influye en la intencion de hacer

ejercicio moderado intenso entre los estudiantes tradicionales.

Otro estudio realizado por Santor et al. (2020), validd la restriccion del consumo en
estudiantes universitarios. Los resultados confirmaron la importancia de actitudes, normas
subjetivas, control percibido como determinantes de ambas intenciones de restringir el
consumo ademas del consumo real; asimismo, demostraron la superioridad de las actitudes,
normas subjetivas y control percibido en la prediccién del consumo relacionado con las
diferencias personales de frugalidad, materialismo y codicia. Las actitudes y creencias
individuales sobre la restriccidon del consumo seran importantes para lograr reducciones a

largo plazo.
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A continuacidn, en la figura 2.8, se pueden observar los tres elementos principales que se
encuentran relacionados con la Teoria del Comportamiento Planificado y los cuales han sido
propuestos por Ajzen (1991), estos son: (1) la creencia conductual con relacién a los posibles
resultados del comportamiento y las evaluaciones de estos resultados, (2) la creencia
normativa sobre las expectativas normativas de los demds y la motivacién para cumplir esas
expectativas y (3) el control conductual percibido con relacién a los recursos, oportunidades

e impedimentos con los que cuenta cada individuo.

Figura 2.8 Teoria del Comportamiento Planificado de Ajzen
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Fuente: Ajzen (1991).

De acuerdo con lo anterior, es importante destacar que la Teoria del Comportamiento
Planificado presenta algunas controversias: en primer lugar, asume la proximidad entre
intencién y comportamiento, es por ello por lo que, esta teoria depende de Ia
correspondencia situacional, para asi generar una prediccién precisa (Foxall, 1997). Como
segundo aspecto, Eagly y Chaiken (1993), establecen que el vinculo que se puede presentar
entre el control conductual percibido y la intencidn supone que los individuos elijan participar
en el comportamiento, debido a que sienten que lo lograran. Asi mismo, el modelo de esta
teoria incorpora el control conductual percibido, como aquel factor que influye en el
comportamiento y en el que se establece que existen ciertas circunstancias en las que un
comportamiento puede presentar efectos positivos (o beneficios netos), pero que no ocurren
debido la falta de capacidad para controlar la ejecucién de ese comportamiento. De igual

forma, el control del comportamiento percibido abarca las percepciones de los recursos y de
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tecnologia facilitando condiciones, similar a lo medido por Thompson et al. (1991), como
también las percepciones de capacidad o autoeficacia (Taylor y Todd, 1995). Para Davies et
al. (2002) y Manstead y Parker (1995), una tercera problemdtica que puede presentar esta
teoria se encuentra relacionada con lo dificil que resulta medir el control conductual percibido
directamente en contraposicidn a registrar las creencias de control. Como cuarto punto, la
Teoria del Comportamiento Planificado solo agrega una nueva variable, siempre y cuando,
exista evidencia de que otros factores generan predicciones por encima de las medidas
vinculadas (Davies et al., 2002). Para Seddon (1997), en la Teoria del Comportamiento
Planificado, las creencias se caracterizan por aquellas que son conductualesy las evaluaciones

de resultados.

2.3.4 Teoria Cognitiva Social (SCT)

La Teoria Cognitiva Social ha sido denominada Teoria del Aprendizaje, dado que examina el
proceso de cambios de comportamiento (Pincus, 2004). Esta teoria permite analizar la
motivacion humana, el pensamiento y accién que abarca un modelo de interaccién de
causalidad, en el que el comportamiento, los factores personales e influencias ambientales
interactian e influyen entre si. Ademas, esta teoria también incluye factores como las
habilidades individuales y la capacidad, las cuales influyen en la adopcion de innovaciones
tecnolégicas, permitiendo un mejor entendimiento del comportamiento actual y futuro del
consumidor, intencionado o no, de acuerdo con las diferentes circunstancias (Bandura, 1986;

Shu et. al., 2011; Ratten, 2015).

La Teoria Cognitiva Social, hace énfasis en el concepto de autoeficacia, el cual se define como
las creencias sobre la capacidad con la que cuenta cada individuo para realizar un
comportamiento especifico; ademas, esta teoria destaca que las expectativas de las personas
en resultados positivos en el comportamiento no tienen sentido si se generan dudas de sus
propias capacidades para llevar a cabo con éxito el comportamiento. Ademas, existe un gran
vinculo entre la autoeficacia y las reacciones individuales a la tecnologia e informatica, tanto
en la adopcién como en la implementacidon de computadores (Compeau y Higgins 1995; Hill
et al., 1986; Taylor y Todd 1995; Hasan, 2007; Miranda y d'Angelo, 2019; Borges, et al. 2019;
Vilaga, 2019).
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Lin y Huang (2008) y Paz (2018), indican cédmo el concepto autoeficacia se encuentra
enmarcado en la Teoria Cognitiva Social. A partir de la misma, se considera que las
expectativas de conseguir resultados positivos a través de un comportamiento no tienen
sentido si la persona no tiene capacidad para llevarlo a cabo de manera exitosa. En esta misma
linea, Bandura (1986), sostiene como, la Teoria Cognitiva Social, reconoce una interaccion
continua y reciproca entre el entorno en el que cada individuo lleva a cabo sus percepciones
cognitivas como son la autoeficacia, las expectativas de resultado y el comportamiento. De
igual forma, Compeau et al. (1999), y posteriormente Acosta (2018) y Ribeiro et al. (2018),
plantean que, en esta teoria, la autoeficacia tiene un rol de antecedente de uso y de

interaccion exitosa con la tecnologia.

Teniendo en cuenta la Teoria Cognitiva Social, Chapman y Mack (2019) exploraron la relacion
entre el comportamiento de las personas en la organizacidon y la creatividad del lider,
lograndose encontrar que esta se encuentra directamente relacionada y de manera positiva
con el comportamiento organizacional. Los subordinados de un lider creativo pueden llegar a
ser mas eficientes, comprometidos y solidarios al momento de generar un cambio positivo.
En este orden de ideas, los lideres creativos motivaran a sus subordinados a pensar diferente

y tener nuevas ideas.

Para Seddon (1997) y Rodriguez y Cantero (2020), en la Teoria Cognitiva Social las creencias
se caracterizan por las expectativas de resultados. Ademas, las creencias de cada persona en
sus capacidades se encuentran relacionadas con el éxito en la toma de decisiones respecto a
la adopcién de la tecnologia, lo cual es un aspecto importante, dado que no solo se enfoca en
exponer los beneficios que se desglosan del uso de la tecnologia, sino que también se trata
de ensefiar y constatar que las personas cuentan con las habilidades y la confianza necesarias
para tener éxito en la implementacion de la tecnologia (Compeau et al., 1999; Campos, 2018;

Almagro y Villanueva, 2021).

La Teoria Social Cognitiva proporciona un marco para entender los efectos de la experiencia
de un empresario y las caracteristicas psicolégicas sobre los resultados a nivel de empresa. En

palabras de Wasowska (2019), esta teoria enfatiza las caracteristicas intencionales del
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comportamiento humano, postulando que los individuos pueden elegir la direccion de su

actividad, establecer metas y buscar los recursos necesarios para su desarrollo.

Por su parte, Bandura (1986), también postula que el aprendizaje ocurre en un contexto social
con una interaccién dinamica y reciproca de persona, entorno y comportamiento. Asi, por
ejemplo, un empleado esta motivado para ser aceptado por sus compaferos, por tanto, serd
un observador de las acciones de los demas y consciente e inconscientemente, adaptard su
comportamiento al de ellos. Si los empleados almuerzan al mediodia, él o ella también lo har3,
si se visten con un estilo informal de negocios también lo hard. Es decir, la persona cambiara
sus acciones, su comportamiento, tendera a adoptar prdacticas que ve en otros (O'Kelley,

2019).

Basandose en la Teoria Cognitiva Social, se asumié que el liderazgo ético de los supervisores
afecta la satisfaccidon laboral de los empleados; los empleados, bajo la supervisién de un
liderazgo ético, comprenden claramente lo que deben y no deben hacer. Por tanto, tienen
una visién clara de lo apropiado e inapropiado de su conducta, lo que, a su vez, ayuda a
fomentar la satisfaccidn laboral individual. Este liderazgo ético da forma a la cognicidén de los
empleados sobre el trabajo, la motivacion y la competencia para el trabajo, lo que da como
resultado un alto nivel de satisfaccidn laboral. En este orden de ideas, si un supervisor muestra
un liderazgo ético, los empleados demostraran gran importancia y autonomia en la tarea

asignada (Tu, et al., 2017).

Asi mismo, basandose en esta teoria, en el trabajo de Zhou et al. (2020) se exploraron factores
personales, ambientales y de comportamiento, los que pueden trabajar juntos e influir en el
uso que hacen las personas de YouTube como recurso de aprendizaje. Se examinaron los
efectos de dos factores personales (expectativas de resultados y actitud), el factor ambiental
(la sociabilidad de Youtube) y el factor del comportamiento (experiencia previa en el uso de

Youtube para aprender).

Finalmente, se identificd que los factores personales, en términos de expectativas de
resultados y actitud, desempefiaron un papel vital en el uso de YouTube por parte de las

personas con fines de aprendizaje, teniendo en cuenta los efectos de los factores ambientales
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y de comportamiento en el comportamiento de uso. Segun Barcena (2020), este mismo
fendmeno sucede en el aprendizaje de idiomas a partir de cursos en linea, en donde se espera
gue el estudiante asuma un rol activo y autodidacta en el proceso, cuando se entiende que el
conocimiento debe ser construido por el sujeto en lugar de ser transferido a él. Sin embargo,
dada la naturaleza de la comunicacién social verbal, es importante construir estrategias que
permitan conexiones significativas entre los individuos y permitan sacar adelante el proceso

de ensefianza-aprendizaje (Zhou et al., 2020).

A continuacion, en la figura 2.9, se pueden observar los elementos que conforman la Teoria
Cognitiva Social, la cual es definida como el pensamiento de cada persona y el proceso de

adquirir habilidades o conocimientos.

Ademas, existen ciertos factores claves en esta teoria como son: en primer lugar, la
autoeficacia, que es la capacidad de completar una actividad; segundo, el desempeiio de la
expectativa de resultado, que consiste en la expectativa que tiene cada persona con relacién
a que cierta actividad es beneficiosa para su trabajo, y tercero, el resultado de expectativa
personal, determinado en que cierta actividad trae consigo beneficios a nivel personal

(Bandura, 1986).

Figura 2.9 Teoria Cognitiva Social de Bandura

Cognitivo/Personal

Comportamiento | Medio Ambiente

Fuente: Bandura (1986).

Es importante destacar que, la Teoria Cognitiva Social inicialmente fue implementada en
estudios enfocados en el comportamiento de aprendizaje. Sin embargo, en los uUltimos afios,

ha sido adoptada en investigaciones acerca de informacién en areas de sistemas, como son:
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compartir conocimientos (Zhou et al., 2014), uso de redes sociales (Lee et al., 2012) e incluso

implementacion de tecnologias por parte de los usuarios (Rana y Dwivedi, 2015).

2.3.5 Modelo de Aceptacion Tecnolégica (TAM)

El Modelo de Aceptacion Tecnolégica fue propuesto por Davis en el ano 1989, siendo
ampliamente utilizado para explicar la aceptacidn y uso de la tecnologia y los sistemas de

informacién (Kim y Garrison, 2008; Cabero y Pérez, 2018).

El modelo TAM estd arraigado a la Teoria de la Accién Razonada, propuesta por Fishbein y
Ajzen, al afirmar que las creencias influyen en las actitudes, intenciones o comportamientos
de las personas (Fishbein y Ajzen, 1980). De esta manera, el TAM sugiere que tanto el uso,
como la aceptacién de la tecnologia estan determinados por dos creencias: (1) utilidad
percibida, que se refiere a la medida en que una persona cree que el uso de la tecnologia
mejorara el desempefio, y (2) facilidad de uso percibida, que hace alusién al grado en que una
persona cree que el uso de la tecnologia sera libre de esfuerzo (Davis, 1989; Kim y Garrison,
2008). Asi mismo, es importante destacar que la utilidad percibida se encuentra influenciada
por la facilidad de uso percibida, dado que, entre mayor facilidad en implementar el sistema,
mas util resulta ser. Por otro lado, el efecto de variables externas como, por ejemplo,
caracteristicas de disefio, conllevan a que la intencién conductual se encuentre mediada por

la utilidad percibida y la facilidad de uso.

La literatura académica ha demostrado que la utilidad percibida es un factor determinante de
la aceptacion y comportamiento de uso (Agarwal y Prasad, 1999; Hidalgo et al., 2019). Tal es
el caso de la aceptacién del uso de teléfonos celulares, la cual fue influenciada por la facilidad
de uso percibida, utilidad (motivaciones extrinsecas), diversiéon y disfrute (motivaciones

intrinsecas) y presion social (Kwon y Chdambaram, 2000; Bayona y Leyva, 2020).

Dentro de los estudios en los que se han involucrado y aplicado la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida bajo el concepto del TAM se encuentran: los sistemas de
comunicacion electrdnica o sistemas de correo electrénico de Karahanna y Straub (1999), el

comercio electrénico por Koufaris (2002), los dispositivos de informacién multipropdsito
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(Hongy Tam, 2006), el e-commerce C2C incorporando la reputacién y la confianza en el TAM,
en donde la reputacion de la plataforma es fundamental para que el usuario confie y utilice
dicho medio de comercio electrénico (Sukno y Pascual, 2019). También mediante el TAM, se
muestra que las generaciones Y y Z presentan una actitud positiva cuando la plataforma
electrénica dispone de contenido relevante y brinda la posibilidad de interactuar a través de
un juego. Estos jévenes pasan cantidad significativa de tiempo en estas consolas de juegos y
gamificar con la experiencia de la marca en redes sociales puede dar valor agregado y elevar
la actitud de compromiso hacia la marca, siendo la experiencia gratificante, mejorando
también la credibilidad en el contenido y reduciendo los efectos negativos (Florenthal, 2019).
Se ha evidenciado cémo la facilidad de uso vy la utilidad percibida inciden de manera positiva
en la adopcion de compras en linea por parte de los consumidores (Nachar, 2019). De otro
lado, mediante el uso del TAM se analizaron los factores involucrados en la aceptacion del
uso de aplicaciones méviles para las transacciones de dinero mediante celular, siendo el factor

utilidad percibida el mas relevante (Lépez y Palomino, 2021).

Enter y Michopoulou (2013) como se citd en Sugandini et al. (2019), afirman que el Modelo
de Aceptacidon de Tecnologia puede explicar la busqueda de informacidn, el intercambio de
experiencias y la confianza para influir en las intenciones de comportamiento de ciertos
individuos -como los turistas- para usar las redes sociales como Facebook. La adopcidén de la
informacién y la comunicacién de tecnologia en las redes sociales tiene el potencial de
fortalecer la actividad de las Pymes en sectores como el turismo, proporcionando
herramientas de comunicacidn para satisfacer las necesidades en linea del mercado nacional

y permitir su acceso (Rodriguez y Gonzdlez, 2016; Da Silva et al., 2021).

Asi mismo, el estudio de Guzzo et al. (2022), demuestra los efectos de las dimensiones del
TAM vy la confianza en la intencidn de seguir los consejos de los viajes en linea a la hora de
elegir un destino turistico. El modelo conceptual derivado de la investigacion ayuda a
profesionales a fomentar el compromiso del cliente desde la perspectiva de socializar
interacciones basadas en la confianza y la actitud hacia los consejos de viajeros en linea,
quienes al elegir esta fuente de informacién se sienten seguros de recibir consejos. Las
dimensiones de la confianza (honestidad, benevolencia, competencia) se expresan en las

relaciones mutuas entre usuarios. De acuerdo con Da Silva et al. (2021), al integrar el TAM,
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la confianza refuerza la relevancia y el aporte tedrico de ser un antecedente significativo de
la intencidn de la conducta del viaje apoyando el rol informal y social de la comunicacién de

los viajeros en linea.

El trabajo de Lopez y Palomino (2021), analiza cudles son los factores contextuales que
determinan el uso del dinero mévil, mediante datos secundarios que proporcionan una nueva
perspectiva sobre la aplicacion del Modelo de Aceptacidn de Tecnologia (TAM), siendo la
utilidad percibida el factor mas relevante. Otros resultados empiricos sugieren que la
disponibilidad de electricidad es un factor importante para la funcionalidad del teléfono movil
y su uso continuo; también se encontrd una correlacion entre las regulaciones que se perciben
como las habilidades y las intenciones de las personas de usar el dinero moévil. Sin embargo,
existid una correlacion negativa entre las viviendas rurales y la intencién de los individuos de

utilizar el dinero movil (Alhassan et al., 2020).

En el caso de los servicios financieros, y con el advenimiento de FinTech, la intencién del
comportamiento del uso de acuerdo con Feng et al. (2014), se ha convertido en una
dimension importante para indicar la posibilidad de uso y adopcion de los servicios FinTech
por parte de los usuarios. El modelo TAM (Davis, 1989), afirma que la intenciéon conductual
afecta el patrdn de uso. El ritmo y el avance tecnoldgico en los servicios financieros en relacion
con el nivel de conciencia del consumidor también influyen significativamente en la intencion
del comportamiento de las personas. En este sentido, es posible que FinTech no aproveche
los beneficios de la innovacién, o el tiempo de gestacidn para obtener ganancias se
incrementara si el avance de la tecnologia es mas alto que el conocimiento de esta por parte

de los consumidores (Singh et al., 2020).

Enlafigura 2.10 se presenta el modelo original de aceptacién tecnoldgica propuesto por Davis

en el afio 1989.
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Figura 2.10 Modelo de Aceptacidn Tecnoldgica de Davis

Utilidad percibida

Comportamiento de
uso

Intencién de uso

Facilidad de uso
percibida

Fuente: Davis (1989)

Con base en la figura 2.10, el concepto original de TAM presenta un modelo de expectativa
relacionado con la Teoria Cognitiva Social de Bandura (1986), en el que la facilidad de uso
percibida (expectativa del proceso) y la utilidad percibida (expectativa del resultado), son

predictores claves de la intencién/compotamiento de uso.

A continuacion, se amplian las variables que hacen parte del proceso de influencia social. En
primer lugar, la norma subjetiva, que hace referencia a la percepcién de un individuo en la
gue considera que la mayoria de las personas que se encuentran en su entorno influyen en si
debiera o no realizar cierto comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1975). Sin embargo, Davis
(1989), no incluyé este factor en el modelo original de TAM, dado que no tenia un efecto
importante sobre las intenciones. Como segundo factor, se encuentra la voluntariedad, la cual
es tomada por el modelo como una variable moderadora, que consiste en la medida en que
los adoptantes potenciales perciben que la decisién al momento de adoptar e implementar
tecnologias no es de cardcter obligatorio (Agarwal y Prasad 1997; Hartwick y Barki 1994;
Moore y Benbasat 1991; Rodriguez y Gonzdlez, 2016; Cabero y Pérez 2018; Machorro et al.,
2019; Bedregal et al., 2019). Finalmente, el tercer factor hace énfasis en la imagen, que se
encuentra influenciada de manera positiva por la norma subjetiva y, autores como Kelman

(1958), la definen como la fuente de influencia social para llevar a cabo un comportamiento.

Con relacién a las variables que hacen parte del proceso instrumental cognitivo (Pefia, 2018;
Murciano et al., 2022), se encuentran: en primera instancia, la relevancia laboral, que se
define como la percepcion de cada persona con relacién al grado en el que la tecnologia o
sistema es aplicable para su trabajo. Como segundo factor estd la calidad de la produccién o

de salida, en el que el modelo TAM2 (figura 2.11) establece que, aparte de las tareas que un
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sistema es capaz de realizar, resulta también importante el grado de desempefio de estas, las
cuales coinciden con la relevancia laboral (Venkatesh y Davis, 2000), y finalmente, la
demostrabilidad de resultados de uso de la innovacidn, que se refiere a que sean tangibles e
influyan en la utilidad percibida (Moore y Benbasat, 1991; Otero, 2021; Barrera, 2021;
Martinez y Rodriguez, 2020).

Figura 2.11 Extension del modelo de aceptacién de tecnologia — TAM2 de Venkatesh y Davis

Experiencia Voluntariedad
4 /

Utilidad percibida

Norma Subjetiva /
N -

Imagen
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Comportamiento

\ Intencidn de uso d
Relevancia € uso
laboral Facilidad de uso

percibida

Modelo de aceptacion tecnoldgica
Calidad de salida P g

Demostrabilidad
de resultados

Fuente: Venkatesh y Davis (2000).

Vankatesh y Davis (2000) propusieron una extensién del TAM, el modelo TAM?2, identificando
y teorizando sobre los determinantes generales de la utilidad percibida, es decir, la imagen,
la relevancia del trabajo, la norma subjetiva, la calidad de la produccidn, la demostrabilidad
de los resultados y la facilidad de uso percibida y dos moderadores: experiencia y voluntad.
TAM?2 postula que la facilidad de uso percibida y la demostrabilidad de los resultados tendran
una influencia directa y positiva en la utilidad percibida. La calidad de la produccién y la
relevancia del trabajo, tendran un efecto moderador sobre la utilidad percibida de tal manera
gue, a mayor calidad de produccidn, mayor sera el efecto que la relevancia del trabajo tendra

sobre la utilidad percibida (Juinn, 2019).

Los determinantes cognitivos de la utilidad percibida en TAM 2 (Rodriguez et al., 2022; Cabero

y Pérez, 2018), podian describirse como facilidad de uso percibida, produccion, calidad de la
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produccién y relevancia laboral. La demostrabilidad de los resultados implica que los
individuos tendran una actitud mas positiva sobre la utilidad del sistema si se puedenobservar
diferencias facilmente entre el uso y los resultados positivos. Ademas, la facilidad deuso
examina qué tan facil o sencillo es usar un sistema. TAM2 propone que todos los procesos
instrumentales cognitivos influyen positivamente en la utilidad percibida y, en ultima
instancia, en la intencion del individuo de utilizar un sistema de informacién. Este modelo se
centra en ayudar a las empresas en cuanto a como responden los empleados a las nuevas

tecnologias (Olabode y Oluremi, 2018).

El TAM 2 teoriza la evaluacion mental de los usuarios con respecto a la correspondencia entre
los objetivos importantes en el trabajo y las consecuencias de realizar tareas laborales
utilizando el sistema; sirve como base para formar percepciones sobre su utilidad. Los
estudios demostraron que TAM2 tuvo un buen desempeno tanto en el entorno voluntario

como en el obligatorio (Lai, 2017).

Un ejemplo de aplicaciéon del modelo TAM2, fue el realizado por Chen et al. (2018) con
residentes ancianos de Chang Gung Silver Village en Taiwan, donde se desarrollaron cinco
exergames interactivos para promover su bienestar; los exergames incluian juegos fisicos y
cognitivos utilizando diversas tecnologias informaticas. Después de las pruebas se solicitd a
los participantes que completaran un cuestionario modelo TAM2. Se evidencid que el impacto
de la influencia social sobre la intencién de uso y el comportamiento de uso es mas
pronunciado para los exergames fisicos. Los resultados revelaron que la aceptacion de los
exergames por parte de los ancianos no depende de la conciencia de la diversidon al usar el

juego sino de la utilidad percibida de las habilidades cognitivas y fisicas relacionadas.

Por otra parte, Venkatesh y Bala (2008) proponen un modelo denominado TAM3, el cual se
puede evidenciar en la figura 2.12. Este modelo es una extension del modelo TAM?2 planteado
por (Venkatesh y Davis, 2000) y el modelo de los determinantes de facilidad de uso percibida

de Venkatesh (2000).
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Figura 2.12 Modelo de Aceptacién de Tecnologia 3 — TAM 3 de Venkatesh y Bala
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Fuente: Venkatesh y Bala (2008)

En el modelo TAM3 (Cataldo y Zambra, 2016; Almarazroi, et al., 2019; Martin et al., 2019) se
encuentran relacionadas las siguientes variables: (1) facilidad de uso percibida y utilidad
percibida, en la que se plantea que, un incremento en la experiencia practica con relacién a
una tecnologia permite que el usuario cuente con mayor informacion sobre la facilidad o
dificultad de uso del sistema, (2) ansiedad informatica y facilidad de uso percibida, en la que
se establece que un aumento en la experiencia disminuye el efecto de la ansiedad informatica
sobre la facilidad de uso percibida, lo cual conlleva a que los individuos tengan percepciones
mas precisas acerca del esfuerzo necesario para utilizar un sistema, y (3) la intencidon
conductual y la facilidad de uso percibida se encuentran moderadas por la experiencia; se
espera se presente un efecto mas débil con el aumento de esta, destacandose que, a medida
a que las personas se acoplan al sistema y adquieren experiencia practica en este, cuentan
con mas conocimientos enfocados en la manera de utilizar la tecnologia (Venkatesh y Bala,

2008).

Se categorizaron los determinantes de la facilidad de uso y la utilidad percibidas en cuatro

grupos diferentes: las diferencias individuales, la influencia social, las caracteristicas del
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sistema y las condiciones facilitadoras. Las diferencias individuales son la personalidad y/o la
demografia, por ejemplo, los rasgos y estados de los individuos, género y edad, los cuales
pueden influir en las percepciones sobre la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida

(Almarazroi et al., 2019).

Manganello y Pozzi (2019), examinaron el impacto de un enfoque gamificado en la aceptacion
de un entorno de aprendizaje en linea entre profesores. Utilizaron predictores de TAMS3,
intencion conductual, como la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida en combinacién
con un constructo especificamente relacionado con la famificacién, es decir la competencia
de gamificacién del profesor. 30 profesores que asistieron a una ruta de formacién de en linea
completaron encuestas expresando su reaccion al curso. Los resultados del andlisis
demostraron que la facilidad de uso percibida se correlacioné positivamente con la utilidad

percibida.

2.3.6 Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT)

La Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT), abarca factores enfocados
en la prediccién de la intencién conductual respecto a la implementacién de tecnologia,
principalmente en contextos organizacionales (Venkatesh et. al., 2012). De acuerdo con
Venkatesh et al. (2003), en la figura 2.13, se puede observar que la UTAUT incluye cuatro
variables: (1) la expectativa de desempefio, la cual se define como el grado en el que un
individuo cree que el uso del sistema le permitird obtener ganancias en su desempefio laboral,
(2) la expectativa de esfuerzo, que hace referencia al grado de facilidad que se asocia al uso
del sistema, (3) la influencia social, el grado en el que una persona percibe que otros
individuos creen que deberia implementar el nuevo sistema, y (4) las condiciones
facilitadoras, que consisten en el grado en que una persona piensa que existe una

infraestructura organizativa y técnica con el fin de apoyar el uso del sistema.

Los factores mencionados influyen en la intencién del comportamiento de cada individuo con

relacion al uso de tecnologia.
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Figura 2.13 Modelo de la Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia de Venkatesh
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Fuente: Venkatesh et al., (2012)

Posteriormente, Venkatesh et al. (2012), adaptan los conceptos antes mencionados al
contexto de la aceptacion y uso de la tecnologia por parte del consumidor, estableciendo que:
la expectativa de desempeiio hace referencia al grado en el que la implementacién de la
tecnologia genera beneficios a los consumidores al momento de llevar a cabo alguna
actividad; la expectativa de esfuerzo consiste en el grado de facilidad relacionado con el uso
de la tecnologia por parte de los consumidores; la influencia social, la cual es la medida en
gue los consumidores perciben que personas cercanas a ellos creen que deberian usar una
tecnologia en particular, y finalmente, las condiciones facilitadoras, hacen énfasis en las
percepciones que tienen los consumidores acerca de los recursos y apoyo disponible para

llevar a cabo un comportamiento.

Con base en lo anterior, la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia, establece
gue la expectativa de desempenio, la expectativa de esfuerzo y la influencia social, intervienen
en la intencidn conductual de implementar una tecnologia, mientras que las condiciones

facilitadoras determinan su uso (Venkatesh et al., 2003; Mojarro et al., 2019).

Es importante destacar que, la UTAUT es un modelo que ha sido aplicado en estudios
relacionados con la diversidad tecnoldgica tanto organizativa como no organizativa; ademas,

existen muchas replicaciones parciales o totales que han contribuido en su generalizacion
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(Neufeld et al., 2007; Rocha y Sampaio, 2020). Del mismo modo, existen tres vertientes en las
gue se implementa la UTAUT: la primera es en nuevos contextos, en la que se incluyen: (1)
nuevas tecnologias, tales como la tecnologia colaborativa y los sistemas de informacién
(Chang et al., 2007; Hernandez y Pérez, 2016); (2) nuevas poblaciones de usuarios como son
los profesionales sanitarios y consumidores (Yi et al., 2006) y (3) nuevos entornos culturales
(Gupta et al., 2008). Chan et al. (2007), Sun et al. (2009), Arcila et al. (2019), plantean como
segunda vertiente, la adicion de nuevos constructos para asi ampliar el alcance de los
mecanismos tedricos de este modelo, y como tercer tipo, se encuentra la inclusién de
predictores exdgenos de las variables de UTAUT (Neufeld et al., 2007; Yi et al., 2006; Morales
et al., 2020b; Rico et al., 2021).

UTAUT, identifica cuatro factores clave (la esperanza de rendimiento, la esperanza de
esfuerzo, la influencia social y las condiciones que faciliten) y cuatro moderadores (la edad, el
género, la experiencia y la voluntariedad), para predecir la intencién del comportamiento de
la utilizacion de la tecnologia y el uso real de la misma, principalmente en contextos

organizacionales (Qiao et al., 2021).

El modelo se ha validado en diferentes contextos como la tecnologia de comunicacién de
campo cercano en teléfonos inteligentes (Chen y Chang, 2013), relojes inteligentes (Wu et al.,
2016, compras en linea (Celik, 2016) y banca moévil (Alalwan et al., 2016). También se utilizd
para examinar los diversos factores que afectan la intencién de uso individual de los servicios
de pago sin contacto durante el periodo de Covid-19. Los resultados ensefiaron que la
evaluacién de amenazas (vulnerabilidad y susceptibilidad percibidas), asi como la evaluacion
de afrontamiento (autoeficacia y eficacia de respuesta), demostraron un efecto positivo en la
intencidén de utilizar pagos sin contacto; ademads, la confianza y la expectativa del esfuerzo
influyeron en la intencién del comportamiento hacia los servicios de pago sin contacto

(Srivastava, et al., 2021).

También se aplicd para medir la intencién del comportamiento de usar e-learning durante el
periodo de Covid 19. El trabajo de Qiao et al. (2021), muestra cémo el aislamiento social
beneficid las interacciones en las clases en linea, lo que aumentd la intencién de

comportamiento en los usuarios de e-learning, pues empujo a los estudiantes y maestros a
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conectarse en linea inmediatamente cuando aun no estaban preparados técnica ni
mentalmente. La emocidon negativa disminuyd la intencién de comportamiento de continuar

utilizando tecnologias y herramientas de e-learning.

Awotunde et al. (2019), realizaron un analisis sobre la aceptacién y voluntad de uso de las
redes sociales como instrumento de aprendizaje para estudiantes universitarios, encontrando
una influencia directa entre las variables con el modelo de aprendizaje. De la misma manera,
Lawson et al. (2018), evidenciaron cdmo el uso y la aceptacién de las tecnologias de libros
electrénicos por parte de los estudiantes inciden de manera positiva en el desempefio
durante el aprendizaje. Estos estudios adaptan la UTAUT2 en donde en un contexto de redes

sociales se comparte contenido de libros.

Por otro lado, y partiendo de UTAUT, Arcila et al. (2019), afirman que existe un efecto
condicional indirecto de la expectativa de esfuerzo, la expectativa de rendimiento y la
influencia social, sobre el uso de redes sociales en las revistas cientificas, considerandose que
el efecto es moderado por la edad y el género y mediado por la intencidn de uso. Luego de
realizar una encuesta a 300 editores de ciencias sociales del ranking Google Scholar, lograron
confirmar parcialmente el modelo UTAUT al evidenciar que la influencia social y la expectativa
de rendimiento en los editores inciden en el uso real de Twitter y Facebook, a través de la
intencidén de uso, pero no sucede asi en el caso de Academia, LinkedIn y ResearchGate. No

hay evidencia de que el género y la edad moderen los predictores estudiados.

Con el objetivo de fortalecer la capacidad de explicacién del modelo UTAUT, Venkatesh,
Thongy Xu (2012) desarrollaron el UTAUT 2, el cual es un modelo en el que cambiaron algunas
relaciones existentes en la conceptualizacién del UTAUT original e introdujeron nuevas
conexiones y construcciones para hacer el UTAUT2 util en el marco del comportamiento

voluntario (figura 2.14).
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Figura 2.14 Modelo de la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia (UTAUT2) de Venkatesh
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El modelo fue utilizado por Martins, et al. (2021), para realizar un analisis de los
determinantes de la adopcién de salud mdvil (Mhealth), basandose en el creciente uso del
Internet y las tecnologias méviles; con el estudio buscaron analizar factores que determinan
la adopcién del Mobile Health (mHealth). El modelo integra la Teoria Unificada de Aceptacién
y Uso de la Tecnologia (UTAUT2), condicion de salud percibida, alfabetizacion en eSalud y
competencia en salud percibida como determinantes de la adopcién de mSalud. El
cuestionario se aplicd a personas portuguesas y brasilefias que tienen o no han usado
mHealth, encontrandose finalmente que la dimensién expectativa de rendimiento tiene un
gran impacto en la adopcién de mHealth entre usuarios y no usuarios. También fue utilizado
para estudiar los factores que influyen en la aceptacion de dispositivos inteligentes
insertables en el cuerpo. Teniendo en cuenta que esta tecnologia se encuentra en estado
incipiente de adopcidn, existen pocos estudios que identifiquen los factores que influencian
a las personas a aceptar o rechazar este tipo de aparatos. Se estudiaron nueve factores

extraidos del UTAU2 y que se consideran pueden llegar a predecir la disposicion de usar
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insertables. La encuesta se aplicd a 183 estudiantes universitarios chilenos; los resultados
indicaron que los cinco factores que afectan la intencién de usar insertables son: el habito,
motivacion heddnica, influencia social, expectativa de esfuerzo y rendimiento. Sin embargo,

el juicio ético no fue significativo en la intencién de uso (Carvajal et al., 2021).

2.3.7 Modelo de Tecnologia, Organizacion y Entorno (TOE)

Una de las principales criticas realizadas sobre los modelos anteriores es su especial interés
en las caracteristicas tecnoldgicas de la innovaciéon (Rodriguez y Meseguer, 2010; Ederington
y McCalman, 2013; Amaro y Duarte, 2015; entre otros). Es por ello que, a partir de este
razonamiento, aparece una nueva corriente investigadora que aboga por ofrecer nuevos
modelos que bajo una visién integradora, faciliten la comprensién de como las organizaciones

empresariales deciden adoptar innovaciones.

De acuerdo con Pacheco (2019), el trabajo de Tornatzky y Fleischer (1990) ofrece una
aproximacion holistica alternativa para explicar el fendémeno de la adopcién de la tecnologia
por parte de las organizaciones. Desarrollando el modelo TOE (Tecnologia-Organizacion-
Entorno), estos autores sefalan la existencia de tres contextos que pueden influir en el
proceso por el que una innovacién tecnoldgica es adoptada e implantada en una organizacién

(figura 2.15).

Figura 2.15 Modelo de Tecnologia, Organizacion y Entorno
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Sila (2013) sefiala cdmo el TOE ha sido acogido por varios estudios de adopcién de tecnologia,
ya que proporciona un marco analitico atil para estudiar la adopcién y asimilacién de
diferentes tipos de innovacién tecnolégica. Ademas, y tal y como sefiala Pacheco (2019), esta
teoria cuenta con una una base tedrica sélida, un apoyo empirico consistente y un potencial
de aplicacién a cualquier dominio de tecnologia. No obstante, como también sefiala esta
autora, los indicadores especificos dentro de los tres contextos (tecnologia, organizacién y
entorno) varian de unos estudios a otros en funcion, precisamente, de la variedad de

contextos y objetos de andlisis.

Contexto tecnoldgico

Siguiendo la Teoria de Difusiéon de Innovaciones de Rogers, el primer contexto considerado
comprende los propios atributos tecnoldgicos de la innovacion y la percepcion que se forman
las empresas sobre los mismos. Para ello, considera de qué manera las caracteristicas de la
innovacioén, y que se encuentran asociadas a la propia tecnologia, pueden influir en la decisidn

de adoptar y utilizar la tecnologia.

Collins et al. (1988) sefalan que el contexto tecnoldgico hace referencia a todas aquellas
tecnologias que son de gran importancia para una empresa. Es significativo destacar que, las
tecnologias con las que cuenta previamente una compaiia influyen en el proceso de adopcién
de nuevas tecnologias, dado que estas determinan el alcance del cambio tecnolégico que cada
empresa desee implementar. De acuerdo con Ahmed (2020), la adopcidn de tecnologiase
define como la etapa en la cual la organizacidon o persona, podra elegir una nuevatecnologia
para usar; sin embargo, esto requiere que las organizaciones e inclusive el gobierno, hagan
inversiones, las cuales a veces no dan resultado si los usuarios no tienen previsto adoptar

innovaciones.

Bajo la premisa anterior, se entiende que solo aquellas empresas y organizaciones que
perciben la existencia de beneficios ligados al uso de la innovacién llegaran a adoptarla;
mientras que, la presencia de barreras o inconvenientes vinculados a la adopcién de la

innovacioén tecnoldgica, limitard la adopcién (Kuan y Chou, 2001). Ademas, en el contexto
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tecnolégico también se pueden apreciar variables que influyen como: la compatibilidad de Ia
innovacién tecnoldgica con la empresa, la complejidad de la tecnologia que se piensa adoptar,
la presencia de ventajas relativas frente al uso de esa tecnologia, o el coste percibido por la

organizacién para el uso de la tecnologia (Ghobakhloo et al., 2011; Infante, et al., 2021).

De otro lado, se tiene en cuenta la disponibilidad de tecnologias y sus caracteristicas (Chandra
y Kumar, 2018), que involucra los procesos externos e internos de la companiia para el uso de
las tecnologias, lo cual se establece por los equipos de trabajo, quienes incorporan algunas
tecnologias disponibles que se encuentran fuera de las organizaciones. El contexto
tecnoldgico también denota las habilidades requeridas para hacer uso de las tecnologias y la
manera como el conocimiento técnico influye en la implementaciéon del marketing digital

(Matikiti et al., 2018).

Las empresas, especialmente aquellas de pequefio tamano, realizan un esfuerzo por adoptar
las nuevas tecnologias, considerando este proceso como util y necesario para garantizar la
supervivencia del negocio en el mercado, logrando adquirir ventaja competitiva. Un obstdculo
importante en la aceptacion de tecnologia es el bajo nivel de conocimiento al interior de la
organizacién; esta falta de habilidades y conocimientos puede frenar el cambio tecnolégico

(Dobrini¢, 2021).

También, para adoptar una nueva tecnologia, las organizaciones necesitan evaluar su
idoneidad, facilidad de uso, compatibilidad con las tecnologias ya existentes, asi como con las
ventajas funcionales que estas ofrecerdn en el futuro (Ledn, 2021). Teniendo en cuenta,
ademds, que las nuevas tecnologias contribuyen a la rdpida obsolescencia de los
conocimientos y al nacimiento de nuevos valores, generando transformaciones en las
estructuras, culturales, sociales y econémicas (Sanchez-Jiménez et al., 2019), la adopcién de
una nueva tecnologia por parte de la organizacion requiere de la consideracién de sus
funciones y ventajas en comparacidn con las tecnologias existentes. Considerando la teoria
de Difusidn de Innovacién de Rogers, la introduccién de innovadores o nuevas tecnologias por
parte de una organizacion debe coincidir con los valores de la empresa, la experiencia delos
potenciales usuarios y la demanda de nuevas tecnologias (Na et al., 2022). Ademas, las

empresas evallan el retorno de la inversion que se realiza en hardware, software, asi como
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en la formacién y capacitacién del personal y en la consultoria -normalmente externa- para

realizar la implementacion (Zhang et al., 2020).

Contexto organizacional

Como segundo factor que abarca el marco TOE, se encuentra el contexto organizacional. De
acuerdo a Na et al. (2022), se refiere a la estructura y cultura de la organizacion, las cuales
inciden en la utilizacion, adquisiciéon y apoyo de nuevas tecnologias. La estructura de una
organizacioén influye en la difusién y desarrollo de politicas y expectativas corporativas para la
implementacién de las nuevas tecnologias, incluidas las habilidades impactadas por su
adopcidn y los roles laborales (Pacheco, 2019). Asi mismo, la cultura organizacional incide en
las reacciones y actitudes de los empleados hacia el uso de una nueva tecnologia y es
considerada un factor importante en su rapidez de adopcidn y en su aceptacion (Tornatzky y

Fleischer, 1990).

Baker (2011), define el contexto organizacional como aquellos recursos y caracteristicas con
los que cuenta la empresa, y entre los cuales se incluyen: las estructuras de conexién entre
los empleados, los procesos de comunicacidn, el tamafio de la compaiiia y la cantidad
disponible de recursos. Infante et al., (2021), también incluyen entre estos factores, variables
como las caracteristicas del gerente o lider de la compania, la confiabilidad percibida de Ia
tecnologia, el apoyo de la alta gerencia, el tamano de la empresa y la preparacién

organizacional tecnoldgica.

El contexto organizacional puede llegar a afectar en cierta medida las decisiones de
implementacién. Entre las mismas, se destacan: los mecanismos que traspasan los limites
internos de la organizacion al promover la innovacién (Galbraith, 1973; Tushman y Nadler
1986), la presencia de agentes de enlace informal que se encuentran asociados con la
adopciéon (Hualde, 2019) y los equipos y empleados multifuncionales que cuentan con
vinculos formales e informales con otros departamentos o con otros socios que hacen parte

de la cadena de valor (Cerezo et al., 2018).
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El contexto de la organizacion también estd conformado por las estructuras formales e
informarles, el tamario, la flexibilidad, los procesos de comunicacion (Braz y Novaes, 2016) y
cuando la adopcién de innovacion se analiza en un contexto organizacional, la decisién de
adopcidn de los usuarios se ve influida por contextos internos y externos (Cuello et al., 2018).
También involucra las caracteristicas que representa una organizacién en cuanto a sus
estrategias, estructura, politicas y cultura. La seguridad de la informacién, por ejemplo, se
establece mediante la generacion de la cultura, la cual permita generar la confianza hacia las

nuevas tecnologias (Neupane et al., 2021).

Otras variables que son tenidas en cuenta en el contexto organizacional son lascaracteristicas,
los recursos y el tamafio de la empresa (Pacheco, 2019). En tal sentido, los procesos de
comunicacion influyen en las decisiones de adopcién. La capacidad de una empresa paratener
todos los recursos facilitard la toma de decisiones al momento de realizaruna adopcién
(Olatuniji et al., 2016). Por otro lado, el soporte de la alta direccidon es importante en la
adopcidn de una nueva tecnologia porque incluye la asignacién de recursosempresariales y la
integracion de servicios organizacionales. Asi mismo, el tamafio de la organizacion es
importante porque las empresas mas grandes tienen ventajas sobre las pequefas, ya que
pueden asumir mas riesgos asociados a la innovacién vy, finalmente, el nivelde educacién de
los empleados influye en la medida que el personal mdas educado estard masdispuesto a

adoptar esta tecnologia (Ali et al., 2021).

Dentro del contexto organizacional se han llevado a cabo estudios que permiten establecer la
relacion que tiene con el proceso de adopcién de la innovacién. De acuerdo con Burns y
Stalker (1962) y Daft y Becker (1978), las estructuras organizacionales organicas vy
descentralizadas se encuentran vinculadas con la adopcién, y pueden acoplarse de una mejor

forma al proceso de innovacion.

Contexto ambiental

Finalmente, la tercera variable que hace parte del marco TOE, es el contexto ambiental, que

incluye: (1) la industria, en la que la competencia estimula la adopcion de la innovacién

(Mansfield, 1968; Mansfield et al., 1977), (2) los proveedores de servicios de tecnologia, que
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también impactan en la innovacidn, ya que la empresa puede reducir considerablemente
gastos operativos y (3) el entorno regulatorio, el cual puede generar un beneficio o un efecto
contrario sobre la innovacidn, debido a la imposicidon de restricciones a la industria. De
acuerdo con lo anterior, en el contexto tecnoldgico, organizacional y ambiental se presentan

limitaciones y oportunidades para la innovacidén tecnoldgica (Tornatzky y Fleischer, 1990).

Matikiti et al. (2018), afirman que el contexto ambiental son todos los aspectos que influyen
en la decisién de la empresa de adoptar una nueva tecnologia, en los que se incluyen la
participacién del gobierno, los clientes y los competidores. Por otro lado, otras variables que
también han sido incluidas en este contexto ambiental son: la presién de los competidores,
la presidon de los socios comerciales, la presion de los clientes, la presiéon o incentivos
gubernamentales, el soporte de los proveedores de sistemas de informacién (Infante et al.,

2021).

Forman parte del contexto ambiental el apoyo social y tecnoldgico externo, el cual incide en
la adopcion de nuevas tecnologias en las organizaciones y la influencia social, que se
encuentra relacionada con la adopcién de nuevas tecnologias; son consideradas variables que

combinan las normas sociales y subjetivas, asi mismo la imagen publica (Na et al., 2022).

El contexto ambiental define el escenario en el que opera y compite la empresa, lo cual incide
en la eficacia de la tecnologia, que puede ser efectiva en ciertos ambientes y puede no serlo
en otros; por tanto, las condiciones ambientales pueden afectar el desempefio de la
tecnologia. En este orden de ideas, los gerentes deben buscar el equilibrio entre las
condiciones ambientales (socios comerciales y clientes), ya que lo anterior puede afectar el
rendimiento y uso de la tecnologia (Gangwar, 2020). Finalmente, se puede decir que el
contexto ambiental se refiere al ambiente en el cual la organizacion lleva a cabo el negocio,
incluye factores como la regulacién del gobierno, el apoyo de los proveedores y la
competencia. Se ha demostrado que estos factores influyen en la intencién de adopcion de

tecnologia (Wibowo et al., 2022).

El modelo TOE tiene una amplia aplicabilidad y se ha implementado para explicar la adopcién

de sistemas interorganizacionales, negocios electrénicos, intercambio electrénico de datos,
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sistemas de informacidn abiertos y empresariales. También ha sido utilizado en contextos
asiaticos, europeos y estadounidenses, y ha demostrado que las variables tecnoldgicas,
organizacionales y ambientales influyen en la manera en que las empresas identifican e

implementan nuevas tecnologias (Baker, 2011; Pacheco, 2019).

Autores como Zhu et al. (2004) y Malik et al. (2021), plantean que un aspecto relevante en el
contexto tecnolégico y que afecta la implementacion del comercio electrénico, es la
preparacion tecnoldgica. Respecto al contexto organizacional, establecen que el tamafio de
la empresa, el alcance global y los recursos financieros son factores que se deben tener muy
en cuenta al momento de analizar la manera en que afectan la adopcidon del comercio
electrénico y, finalmente, el contexto ambiental, el cual abarca el entorno regulatorio y la

presencia de competencia, y la forma en que impacta la innovacién tecnoldgica.

En la tabla 2.2 se puede observar que el modelo TOE se ha aplicado a un gran niumero de

procesos de adopcién y difusidon de innovaciones tecnolégicas en el contexto organizacional.
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Tabla 2.2 Aplicaciones del modelo TOE en el contexto organizacional

No.

Autores/afio

Objeto de estudio

Alcance

Nkhoma et al.
(2013)

Al-Zoubi (2013)

Fuy Su (2014)

Soto et al. (2014)

Chong et al.
(2014)

Thietal. (2014)

Ramanathany
Krishnan (2015)

Sabah et al.
(2015)

Factores que contribuyen a la adopcidn
de la computacién en la nube: un
enfoque marco de  Tecnologia-
Organizacién-Entorno

Predecir la adopcidn de e-negocios
mediante la integracion de los
constructos de la teoria de la difusion de
la innovacién de Rogers combinada con
el modelo Tecnologia-Organizacion-
Entorno

Un marco para un modelo de
implementacién de Tecnologia-
Organizacion-Entorno en los
supermercados minoristas tradicionales
de Taiwan

Determinantes de las tecnologias Web
2.0 para el intercambio de
conocimientos en las pymes.

¢Puede la gestion del conocimiento
influir en la adopcién del comercio
electrénico? Un andlisis empirico de las
Pyme de Malasia

Estimacion de la influencia de los
factores TOE en el uso del gobierno
electrénico: evidencia de las empresas
jordanas

Investigacidon empirica sobre la adopcién
de software de cddigo abierto en
organizaciones de subcontratacién de
tecnologia de la informacion

Un modelo orientado por etapas (SOM)
para la adopcion del comercio
electronico:  un estudio de las
organizaciones de Arabia Saudita

Encuesta de 1.200 tomadores de decisiones de
tecnologia realizada en 16 industriasdiferentes y
13 paises, publicada en 2012 por IBM.

Encuesta a 113 empresas de Jordania

Supermercados minoristas tradicionales en
Taiwan

Encuesta a 535 organizaciones Pymes en Espaia

Encuesta a 200 pyme en Malasia

Encuesta a 260 empresas en Jordania

Encuesta a 482 empleados de gerencia media y

alta de organizaciones de servicios de Tl de India

Encuesta a 202 empresas en Arabia Saudita
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No. Autores/afio Objeto de estudio Alcance
9 Popay Soto Factores que afectan el uso del comercio Encuesta a 175 CEO de Pymes en Espafia
(2015) electronico y su efecto en la innovacién y
el desempefio de las empresas en las
Pymes manufactureras
10 Nguyen (2015). Estudio intercultural sobre la prestacion Datos secundarios de diferentes fuentes: las
de servicios electrénicos puntuaciones de la dimensidn cultural de
Hofstede et al. (2010); el Informe mundial sobre
tecnologia de la informacion del Foro Econémico
Mundial (FEM) y el Ranking de gobierno
electrénico IAC-Waseda. Un total de 35 paises
aparece en tres fuentes de datos durante
el periodo 2010-2014 fueron seleccionados
11 Setiowati et al. Los efectos de la adopcidon de las TIC en Encuesta a 204 propietarios/administradores de
(2015) las capacidades de marketing y el Pymede moda en Indonesia
desempefio comercial de las Pymes
indonesias en la industria de la moda
12 Olutoyiny Gobernanza de Tl exitosa en Pymes: una Estudio cualitativo, revisién bibliografica sobre
Flowerday (2016) aplicacion de la teoria Tecnologia- gobernanza Tl en Pymes
Organizacidn-Entorno
13 Olatunji et al. Un marco sobre el comportamiento de la Entrevistas semiestructuradas cara a cara con 20
(2016) informacién de los directores de Pyme directores de Pyme del sector de servicios del
para la toma de decisiones sobre las TIC Reino Unido
emergentes
14 Chatzoglou y Factores que afectan la adopcién del Encuestaa 161 Pymes griegas
Chatzoudes comercio electrénico en las Pymes: una
(2016) investigacion empirica
15 Ibem et al. (2016) Factores que influyen en la adopcion de Encuesta a 213 organizaciones de la industria de
la contratacidn electrénica en la industria la construccion en Nigeria
de la construccion de Nigeria
16 Opoku et al. Factores que influyen en la Entrevista a 10 personas en City Investment
(2016) implementacion exitosa de la aplicacion Company (CIC). En Ghana. CIC es una de las
de banca basica en un sector financiero: empresas  financieras acreditadas que
una aplicacion del marco de tecnologia- despliegan servicios bancarios basicos y también
organizacién-entorno ayudan a otras empresas en la instalacién de los
servicios
17 Lutfietal. (2016) Influencia de los factores tecnoldgicos, Encuesta a 200 propietarios gerentes de
organizativos y ambientales en el uso del empresas Pyme en Jordania
sistema de informacién contable entre
las pequefias y medianas empresas de
Jordania
18 Rondovic et al. Determinantes del uso de las redes Se utilizaron los datos recopilados de expertos
(2017) sociales dentro del marco Tecnologia- en TIC y marketing de 203 empresas en Croacia
Organizacion-Entorno en todo el sector
de la industria
19 De Souza et al. Division digital de las pequefias y Encuestaa 3.231 empresas participantes de "TIC
(2017) medianas empresas: un analisis de los Empresas" en Brasil
factores que influyen utilizando la teoria
del puntero
20 Praditya, et al. Factores que influyen en la creacidon de Revision de la literatura sobre implementacion

(2017)

acuerdos para compartir informacion
entre organizaciones publicas y privadas

de sistemas interorganizacionales; se obtuvo
una lista de factores. El marco Tecnoldgico,
Organizacional y Ambiental (TOE), se utilizd para
categorizar estos factores
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No. Autores/afio Objeto de estudio Alcance
21 Matikiti et al. Aplicacion del modelo de Aceptacidon de Encuesta a 150 agencias de viajes y operadores
(2018) Tecnologia y el modelo de Tecnologia, turisticos mediante un cuestionario
Organizacion y Entorno para examinar el estructurado en Sudéfrica
uso del marketing en redes sociales en la
industria turistica de Sudafrica
22 Chandray Kumar  Explorar factores que influyen en la Encuesta a 300 gerentes de empresas que
(2018) adopcidn organizacional de realidad emplean operaciones de comercio electrdnico
aumentada en el comercio electrénico: en Indiay Singapur
analisis empirico usando modelo TOE
23 Jorda, et al. Factores que influyen en la adopcién de Encuesta a 80 empresas globales
(2018) las TIC a nivel de pais Modelado PLS-SEM
24 Sugandini et al. Modelo Tecnologia-Organizacién- Encuesta a 200 personas, Pymes de turismo en
(2019) Entorno y Modelo de Aceptacion de Regidn Especial de Yogyakarta
Tecnologia en la Adopcion del Social
Media Marketing en el Turismo de las
Pymes
25 Chen et al. 2019 Adopcién de modelos de informacion de Encuesta a 175 empresas de arquitectura de
construccion en la industria de la ingenieria y construccién en China
construccion China el marco tecnologia-
organizacién-entorno
26 Hsin-Pin et al. Analisis de los factores que influyen en la Entrevista a principales directores de tecnologia
(2019) implementacidn por parte de los de la informacién en 20 grandes hospitales
hospitales de un sistema de contratacién privados del sur de Taiwan
electrénica ecolégica mediante un
modelo en la nube
27 Eze et al. (2019) Adopcién de tecnologia de marketing Entrevista a 76 participantes a partir de Luton
movil en pymes de servicios: un marco de Business Directory. La muestra se selecciond en
multiples perspectivas funcién de las Pyme de servicios que han
adoptado dispositivos moéviles de marketing en
los ultimos tres afos y han operado en Nigeria
en los ultimos cinco afios
28 van den Bergy Un estudio empirico de los factores que Encuesta a 69 propietarios de negocios,
van der Lingen afectan a la adopcién de aplicaciones ejecutivos y gerentes senior en Sudafrica
(2019) empresariales moviles
29 Hsin-Pin et al. Analisis de los factores que influyen enla Encuesta en 20 grandes hospitales privados con
(2019) implementacion por parte de los salas de emergencia en el sur de Taiwan
hospitales de un sistema de contratacién
electrénica ecoldgica mediante un
modelo en la nube
30 Pateli et al. Adopcidn organizacional de las redes Encuesta a 106 directores TIC o de marketing de
(2020) sociales en la industria hotelera laindustria hotelera griega
31 Morales et al. Categorizacion de factores criticos de Revision de la literatura con enfoque de meta-
(2020a) éxito en el desarrollo de e-gobierno. etnografia para identificar factores criticos de
éxito en el e-gobierno. Analisis de 14 estudios
primarios
32 Ahmed (2020) Marco de entorno de organizacion Revision de la literatura sobre aplicaciones del
tecnoldgica en computacion en lanube  modelo TOE en empresas de computacion en la
nube
33 Budiono et al. Adopcién del mercado electronico por Encuesta a 79 Pymes en Yogyakarta, Indonesia
(2020) parte de pequefias y medianas empresas
utilizando el marco Individual-
Tecnologia-Organizacién-Entorno (ITOE):
un estudio de caso en la provincia de
Yogyakarta, Indonesia
34 Wallace et al. Un marco TOE extendido para decisiones Entrevista en profundidad a siete lideres que
(2020) de adopcion de ciberseguridad toman decisiones en temas de ciberseguridad
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No. Autores/aiio Objeto de estudio Alcance
35 Pillai y Sivathanu  Adopcion de Inteligencia Artificial (IA) Encuesta a 562 gerentes de recursos humanosy
(2020) para la adquisicion de talento en gerentes de adquisicion de talento con un
organizaciones de TI/ITeS cuestionario estructurado en Mumbai y Pune,
India
36 Qin et al. (2020) Uso de un modelo TAM-TOE para Encuesta a 120 empresas de desarrollo,
explorar los factores de adopcion del construccion, disefio y consultoria en China
modelado de informacion de
construccion (BIM) en la industria de la
construccion
37 Ramdani et al. Exploracién de los determinantes de la Encuesta a 87 gerentes de hospitales publicos
(2020). adopcidn de servicios de salud mévil por chinos
parte de los hospitales en China: estudio
empirico
38 Jere y Ngidi Andlisis del marco de Tecnologia, Encuesta a 227 pymes de Pietermaritzburg en
(2020) Organizacion y Entorno de la adopcién de Sudafrica
tecnologias de la informacién y las
comunicaciones por las pequefias vy
medianas empresas en Pietermaritzburg
39 Giampietriy Andlisis de la intencion de los Encuesta a 94 agricultores en la regién de
Trestini (2020) agricultores de adoptar el marketing web Veneto, Italia
bajo una perspectiva de Tecnologia-
Organizacion-Entorno: un estudio de
caso en ltalia
40 Hanna et al. Desarrollar un marco para la adopcion de Encuesta a 427 empleados de empresas
(2020) block chain utilizando el modelo TOE
41 Esainey Gil (2021) Factores socioculturales en la adopcién Entrevista a cinco expertos, del sector publico,
de tecnologias de dinero digital banca, microfinanzas, academia y
emprendimiento digital en Peru
42 Infante et al. Factores que influyen en la adopcién del Método Delphi, entrevista a 15 expertos
(2021) Internet de las cosas en el sector profesores universitarios Internacionales con
hotelero conocimientos en TIC y en el sector hotelero y
con titulo de doctorado
43 Malik et al. (2021) Factores que afectan la adopcidon Encuesta a 917 personas CEO o directivos en
organizacional de la  tecnologia tecnologias de la informacidn en organizaciones
Blockchain:  extension del marco australianas
Tecnologia-Organizacidén-Entorno (TOE)
en el contexto australiano
44 Ghaleb et al. Evaluacién de la preparaciéon para la Encuesta a 302 empleados sanitarios de Malasia
(2021) adopciéon de macrodatos con un marco
de Tecnologia-Organizacion-Entorno:una
perspectiva hacia los empleados de
la atencién médica
45 Seshadrinathany Exploracién de factores que influyen en Estudio exploratorio cualitativo sobre 12
Chandra (2021) la adopciéon de Blockchain  en organismos profesionales de contadores de todo
aplicaciones de contabilidad utilizando el el mundo (Asociacién de Contadores Publicos
marco Tecnologia-Organizacidén-Entorno Certificados (ACCA), Instituto Estadounidense de
Contadores Publicos Certificados (AICPA),
Instituto de Contadores Publicos de India (ICAl) y
los Contadores Publicos de Australia y Nueva
Zelanda (CA ANZ) los cuales se encuentran en la
cuspide de la adopcidon para aplicaciones
contables
46 Alshaikh et al. Impacto de Covid-19 en el proceso Encuesta a 150 estudiantes de pregrado y
(2021) educativo en Arabia Saudita: un marco posgrado que estaban estudiando en

de Tecnologia-Organizacidon-Entorno

universidades de Arabia Saudita, para analizar el
desempefio general de las instituciones
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Marco tedrico y conceptual

educativas durante el confinamiento por Covid-

19

No. Autores/afio

Objeto de estudio

Alcance

47 Thanabodypath et
al. (2021)

Modelo de adopcién de innovacién de
compradores industriales: un enfoque en

Tailandia

un dispositivo analitico electroquimico
basado en teléfonos inteligentes para la
deteccidon de metales pesados toxicos

48 Na, et al. (2022)

Modelo de aceptacidon de tecnologias

basadas en Inteligencia artificial 1A, en
empresas de construccion, aplicacion del
modelo TAM en combinacidn con el

Fuente: elaboracion propia.

Encuesta a 400 compradores industriales en

Encuesta a 241 organizaciones en Corea del Sur

Tal y como se ha observado previamente, el uso del modelo TOE permite analizar el impacto

gue tienen diferentes variables de indole organizacional, tecnoldgica y ambiental en las

empresas. Sin embargo, se evidencia una carencia de aplicaciones del modelo en el contexto

latinoamericano, y en especial para explicar el proceso de adopcién del comercio electrénico.

En la tabla 2.3 se describen los diferentes factores que inciden en la adopciéon de tecnologia

en las empresas y que se han incluido en el modelo objeto de estudio en el presente trabajo.

Tabla 2.3 Factores incluidos en el modelo

Constructo

Descripcion

Referencias

Factores tecnoldgicos

Compatibilidad

El grado en que una innovacién se percibe como
consistente con los valores actuales, con las
necesidades de los adoptantes potenciales y sus
experiencias previas. La adopcidn y uso de las TIC como
el comercio electréonico estan influenciadas por la
compatibilidad. Si la gerencia cree en la nueva
tecnologia y su compatibilidad con los negocios y
sistemas existentes, es mas sencillo adoptarla.

Rogers (1995)
Borgman et al. (2013)
Ghobakhloo y Hong (2013)

Beneficios percibidos

El grado en que una innovacion se percibe como mejor
que la idea que reemplaza. La adopcidon de una
innovacidon sera acogida de manera positiva si se
percibe que sus beneficios tienen ventajas sobre las
practicas y beneficios existentes.

Ekong et al. (2012)
Rogers (1995)

Alcance de las operaciones
comerciales

El Internet trae consigo la difusién del comercio
electrénico como una herramienta para la
internacionalizacidn de las empresas y su incursion en
nuevos mercados.

Arroyo et al. (2017)
Fransi et al. (2017)
Oviedo (2019)

Limitaciones

Hace referencia a lo que limita el uso del comercio
electrédnico, entre lo que se encuentra:

el conocimiento tecnolégico de los empleados, las
telecomunicaciones, el costo de conectividad, la
experiencia técnica, el costo de la tecnologia, Internet
seguridad y barreras legales.

Al-Tit (2020)
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Factores organizacionales

Dimension empresarial

Es un factor que afecta la adopcidn de tecnologia. Las
pequefias empresas y algunas medianas a veces tienen
dificultades para hacer adopcién de tecnologia; por el
contrario, las grandes empresas tienen mas
oportunidades.

Lippert y Goindarajulu (2006)
Al-Shura et al. (2018)

Experiencia Experiencia en el campo de los negocios y en eluso de  Kollmann et al. (2009)

las tecnologias. Cash et al. (2004)
Actitud de apertura al Actitud es el grado en el cual el individuo es favorable Fishbein y Ajzen (1975)
cambio 0 no con respecto a un objeto. La resistencia al cambio  Davis (1989)

es uno de los mayores inconvenientes al momento de
querer realizar modificaciones tecnoldgicas. La
intencién de adoptar una nueva tecnologia esta
influenciada por la actitud.

Satisfaccion con sistemas
tradicionales

Es la complacencia que sienten los usuarios con los
sistemas o tecnologias tradicionales que saben utilizar
y que, frente al uso de una nueva tecnologia, en este
caso el comercio electrénico, puede generar
optimismo, propension a la innovaciéon o, en otro
sentido, inseguridad e incomodidad como también
cierto sentimiento de agobio frente al uso de una
nueva tecnologia.

Meuter et al. (2005)
Astuti y Nasution (2014)
Bernal et al. (2018)
Ramos et al. (2016)

Presion de la industria

El grado de presidn que siente la empresa por parte de
los competidores dentro de la industria

Abdullah et al. (2015)
Alshamaila et al. (2013)

Socios comerciales

La disponibilidad de apoyo de las partes interesadas
para usar e implementar Comercio electrdnico

Alshamaila et al. (2013)
Boumediene et al. (2013)
Rahayu y Day (2015)

Presion del cliente

El cliente, a través de su relacidn con la empresa,puede
animarla a adoptar tecnologias que le permitan
mejorar su rendimiento o nivel de respuesta a través
de algo innovador

Azhar (2011)

Elmualim y Gilder (2014)
Neirotti et al. (2013)
Huang et al. (2016)

Apoyo del gobierno

Diferentes tipos de iniciativas gubernamentales para la
adopcion del comercio electrénico. Uso adecuado de
mandatos o regulaciones como incentivos que
motivan a los participantes a implementar nuevas
tecnologias.

Abdullah et al. (2015)
Awiagah et al. (2016)
Tu (2018)

Variable dependiente

Intencion de uso del
comercio electrénico en las
empresas

Esta variable media en funcién del valor estratégico
percibido por parte de las empresas; factores
organizacionales como la fortaleza financiera y el
conocimiento de los tomadores de decisiones, los
cuales tienen un efecto determinante sobre la
intencion de adopcion del comercio electrénico.

Alzaabi et al. (2021)

Fuente: elaboracién propia

En este orden de ideas, se analiza como los factores tecnoldgicos, organizacionales y externos

inciden en la intencién de uso del comercio electrénico por parte de las empresas.
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Capitulo 3. Modelo, hipdtesis y metodologia de la

investigacion

3.1 Planteamiento del modelo de investigacion y formulacion de hipétesis

A partir de la revision de literatura sobre adopcién de tecnologia en el segundo capitulo de
este trabajo, se sugiere la implementacién del modelo TOE como marco tedrico para estudiar

la adopcién del comercio electrénico.

Como se menciond anteriormente, en este modelo se identifican tres contextos que,
vinculados a la empresa, influyen en el proceso de adopcion de una innovacién tecnoldgica:
ambiental, organizacional y tecnolégico (Chosniel et al., 2020; Billal, et al., 2019; Awa et al.,
2015a; Jahongir y Shin, 2014). Conforme a ello, es indispensable tener en cuenta aquellos
factores que afectan la intencion de adoptar y posteriormente utilizar el comercio electrénico
por parte de las empresas colombianas. Por este motivo, en esta investigacion se utiliza una

arquitectura de investigacion de tres dimensiones (tecnoldgica, organizacional y externa).
Intencion de uso del comercio electronico en las empresas

La intencidn de adoptar una tecnologia es clave para el futuro de la empresa. Asi, y de acuerdo
con Ahmad vy Siraj (2018), la adopcidon de una innovacion se define como una opcién para
aprovecharla como la mejor estrategia que posee una empresa. Una de las principales
innovaciones adoptadas por las empresas es la relativa al uso del comercio electrénico
(Martinez y Vasquez, 2018), ya que deben estar a la vanguardia de los cambios digitales y
tecnolégicos, si se tiene en cuenta que la innovacion es un factor fundamental en la dindamica
empresarial. Esta modalidad de compra ha tenido una gran aceptacién, lo cual ha generado
su desarrollo y evolucidn; es una alternativa segura, comoda y benéfica para adquirir
productos, representa una oportunidad y ventaja de crecimiento empresarial. Con la
pandemia mundial de Covid-19, las empresas replantearon su forma de vender y aceleraron

el proceso en la incursidn a este canal de comercializacion (Sudrez, 2020).
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Mohammed et al. (2013) y Puentes (2017), afirman que el papel de la adopcién del comercio
electrénico en las Pyme (pequefas y medianas empresas), es vital en la situacién econédmica
de los paises en vias de desarrollo y desarrollados. Las empresas han tenido la necesidad de
adoptar el comercio electrénico como una estrategia para el desarrollo de sus relaciones
comerciales y de sus procesos, con el objetivo de permanecer a la vanguardia a nivel
tecnolégico. En los paises en desarrollo, el comercio electrénico se encuentra en una tasa de
adopcidén y uso bastante baja en comparacion con las economias desarrolladas (Corrales et
al., 2019). La digitalizacién ha contribuido a la transformacién de la forma de hacer negocios

en todo el mundo (Alyoubi, 2015).

La intencidon de adoptar el comercio electréonico media en funcién del valor estratégico
percibido por parte de las empresas, asi como también de factores organizacionales como la
fortaleza financiera y el conocimiento de los tomadores de decisiones, los cuales han sido
investigados por su efecto determinante sobre dicha intencion (Alzaabi et al., 2021). La
adopcién del comercio electrénico ha generado que las compafiias puedan llegar a mas
clientes y proveedores; expandir su mercado y lograr mayor eficacia en las actividades de
marketing (Sin y Sin, 2020). Como resultado, muchas companiias han conseguido llegar a la

cima del éxito después de adoptar el comercio electrénico (Billal et al., 2019).

Chatterjee et al. (2002) y Ruiz y Almazan (2021), sefialan que las empresas muestran intenciéon
de adoptar el comercio electrénico como herramienta para hacer negocios o transacciones
electrdnicas con los socios comerciales y proveedores. Sin embargo, la intencién de adoptar
una innovacién es compleja, en especial en el caso del comercio electrénico, pues no solo
implica adoptar una tecnologia sino también supone una renovacién en el modelo de negocio
de la empresa; inclusive la actitud del gerente o empresario incide en la intencidn de adoptar
una nueva tecnologia o, en este caso, el comercio electréonico (Granddn y Ramirez, 2018). Las
caracteristicas tecnolégicas, organizacionales, ambientales, econdmicas, la idoneidad y la
disponibilidad del servicio, influyen en la intencidn de adoptar una nueva tecnologia por parte
de la compaiiia. Chong et al. (2021) y Hamad et al. (2018), confirmaron que la adopcién de e-
commerce en las empresas ayuda a obtener una ventaja competitiva, lo cual incide

significativamente en su adopcién.
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En este sentido, Khurana et al. (2011) sefialan que el comercio electrénico, por lo general, se
asocia con la compra y venta a través de Internet, o la realizacién de cualquier transaccion
gue implique la transferencia de la propiedad o derechos de uso de bienes o servicios a través
de una red informatica. Pero, tal y como sefialan Jones et al. (2013), es necesario analizar el
comercio electrénico desde una perspectiva mds amplia, ya que, si bien refiere al uso de las
tecnologias de informacién y comunicacion en el procesamiento de informacidén relativa a
transacciones comerciales, este proceso tiene como objetivo la creacion, transformacion y
redefinicion de las relaciones entre organizaciones o entre las organizaciones y los individuos,

con el fin de crear valor.

Otro elemento a considerar es que la adopcidon de e-commerce se puede realizar en varios
niveles dentro de la organizacién. La etapa inicial implica un sitio web estdtico simple,
posteriormente se desarrolla una presencia dinamica en linea mediante un canal de
comunicacion bidireccional entre los proveedores, la empresa y clientes, permitiendo
comentarios y retroalimentacion. La siguiente etapa comprende transaccion electrénica, en
la cual se tienen sistemas de pedidos y pagos en linea. Finalmente, la colaboracidon
electrénica, donde todas las operaciones comerciales con los socios de la cadena de

suministro se integran electréonicamente (Xuhua et al., 2019).

Ante la intencion de adoptar el comercio electrénico, las empresas han de ser conscientes del
alcance que tendra esta decisidn, de acuerdo con los objetivos establecidos tanto en términos
de inversidn como de porcentaje de ventas que se desea alcanzar (Mbatha y Ngwenya, 2018).
Asi mismo, deberdn tener en cuenta factores como las personas o el comportamiento de sus
propietarios, el tamafio y los beneficios de la organizacion, los aspectos financieros y de
inversioén, el personal de Tl que puede operar sistemas o sistemas de tecnologia de soporte,
los tipos de productos, los procesos operativos, los tipos de negocios que requieren
tecnologia y, los conocimientos técnicos relacionados con uso y beneficios (Wijaya et al.,

2021).

La adopcion del comercio electréonico se considera una importante estrategia de ventaja
competitiva para las organizaciones modernas (Rahayu y Day, 2016). Tanto compradores

como vendedores se han visto beneficiados significativamente por el uso de tecnologia (Zhu
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et al., 2004), especialmente cuando se utilizan plataformas de comercio social en donde se
realizan intercambios comerciales. Este atributo atrae la participacion no solo de

compradores o clientes, sino también de vendedores (Yang et al., 2016).

En el caso del comercio electrénico orientado al consumidor, se involucran millones de
transacciones al dia con gran cantidad de compradores; cada transaccién debe procesarse
rapidamente y los productos entregarse a tiempo a los clientes. Diferente a lo que sucede en
las transacciones electrénicas entre empresas, que permiten realizarse a lo largo de la cadena

de valor mejorando la eficiencia operativa (Gorla et al., 2017).

Los clientes perciben un ahorro en tiempo al no tener que desplazarse hasta el lugar fisico
para realizar sus transacciones; tienen la posibilidad de comparar precios en linea y de
comunicarse rapidamente con la empresa (Susanty et al., 2020); facil acceso al servicio y
velocidad en la realizacidn de las transacciones (Gajewska et al., 2020); oportunidad de recibir
informacién sobre ofertas y descuentos, asi como de productos y servicios de diferentes

competidores, lo cual les permite tomar decisiones mds acertadas (Ram et al., 2020).

El comercio electrénico proporciona a las empresas diferentes beneficios, como la reduccién
de costos de transaccidén, aumento en las ventas, mayor alcance y productividad: integracion
de la cadena de valor y reabastecimiento continuo (Chwelos et al., 2001; Ghobakhloo et al.,
2011). Adicionalmente, mejora la ventaja competitiva y de marketing, puede garantizar una
supervivencia estable en el tiempo, permite la colaboracion eficiente en el caso de la Pyme y
puede conducir a una mejor imagen organizacional y reputacidon de las empresas en el
mercado global (Hua, 2016). Kartiwi et al. (2018), sostienen que la implementacion de un
entorno en linea a través de e-commerce trae beneficios operativos y financieros (facilidad
de uso y ahorros) lo cual genera un ambiente cdmodo para el cliente. Kabanda y Brown
(2017), describen también los beneficios de la automatizacién de las transacciones
comerciales: aumento en la calidad de los bienes, mejoras en la comunicacién, disminucién
de los costos del servicio, aumento de la velocidad de la prestacion del servicio vy, los
beneficios de comprar y vender bienes e informacién en el entorno en linea (Cinjarevic et al.,

2020).
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Actualmente, existe una brecha digital entre los paises desarrollados y los paises en vias de
desarrollo, en lo que se refiere a la adopcion del comercio electrénico. Los obstaculos que
enfrentan los paises en desarrollo incluyen: falta de capacidad de gestion, calidad y velocidad
del servicio de Internet, mala conexién en términos de precio y calidad, redes logisticas
débiles, falta de una buena legislacién, ademds de la poca confianza (Cinjarevi¢ et al., 2020).
En este orden de ideas, el entorno afecta la adopcidn del comercio electrénico,encontrandose
una gran diferencia con respecto a los paises desarrollados en donde existe mayor innovacion,
mejor acceso a tecnologia de la informacion y capacidad de las empresas para acceder y hacer

uso de estas tecnologias (Shemiy Procter, 2018).

A pesar del crecimiento exponencial que ha tenido el comercio electréonico en los ultimos
afios, la tasa de adopcion en pequeiias y medianas empresas (Pymes) se ha mantenido
relativamente baja, en comparacién con las grandes organizaciones (MacGregor y Vrazalic,
2005). Dentro de las razones que explican la baja adopcién del comercio electrénico, se
encuentran: la mala infraestructura tecnoldgica, falta de personal capacitado, insuficiente
apoyo del gobierno y poca presencia de seguridad informatica (Jones et al., 2013; Mishra y
Gupta, 2020). También, se han identificado algunas barreras con respecto a la adopcién de
esta herramienta, que incluyen recursos limitados y falta de conocimiento institucional

relacionado con los sistemas y tecnologias de la informacidon (Ocloo et al., 2020).

En Colombia, la adopcién del comercio electrénico se considera incipiente en comparaciéon
con la tendencia mundial (Corrales, 2019). En cuanto a la facturacion global, el comercio
electrdnico tiene un incremento anual del 11%, mientras que en América Latina es solo del
2% (Ecommerce Fundation, 2019). Entre las causas de esta diferencia se encuentran: falta de
confianza en los sitios de comercio electrénico, dificultades para realizar compras en sitios
virtuales, escasez de informacion adecuada de los sitios en linea (Chamorro et al., 2019),
desconocimiento de los beneficios por parte del emprendedor (Estrada y Bayona, 2020),
ademads de otras variables que también influyen, como son la reputacion del vendedor, el
riesgo percibido, la privacidad de los datos vy, la seguridad de la transaccién (Sanchez y

Montoya, 2017).
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Cabe mencionar que, la orientacion y utilizaciéon de la tecnologia mediante el comercio
electrénico, puede mejorar el rendimiento empresarial de las Pymes, especialmente por la

orientacion empresarial y la orientacién al mercado (Octavia et al., 2020).

3.1.1 Hipétesis de los factores tecnoldgicos determinantes de la adopcién del comercio

electronico

En este apartado se analizan los factores tecnolégicos que influyen en la intencion de la
empresa a la hora de adoptar el comercio electrénico; especificamente la compatibilidad, el

alcance de las operaciones y las limitaciones.

3.1.1.1 La compatibilidad y la intencidn de uso del comercio electronico

La compatibilidad se define como la posibilidad de estar, funcionar, coexistir sin impedimento
con otro (Real Academia Espafiola, 2021). En el ambito del comercio electrdnico, se entiende
como la medida en que es apropiado con la infraestructura tecnoldgica, cultura, valor y

practicas laborales que prevalecen en una organizacion (Ghobakhloo et al., 2011).

Para Rogers (1995), la compatibilidad hace referencia al grado en que una innovacién es
coherente con los valores socioculturales y las necesidades percibidas de los adoptantes. Por
otro lado, para Huy et al. (2012), la compatibilidad es el grado en el que se percibe una
innovacion con respecto a su concordancia con experiencias previas, valores presentes y las
necesidades potenciales de las diversas partes que puedan adoptar la tecnologia. Por tanto,
al existir consistencia entre la tecnologia y las creencias o valores culturales de la empresa, y
si no se presenta resistencia por parte de los colaboradores, la organizacion tendera a utilizar

o adoptar dicha tecnologia (Mndzebele, 2013; Feria, 2021).

Curo et al. (2020), sefialan que el factor compatibilidad mide el grado de adaptacion del e-
commece a las operaciones y procedimientos de la empresa; es decir, cuanto se adapta e
integra con los objetivos, valores, forma de trabajar y cultura de la misma empresa. La
compatibilidad del e-commerce con la empresa depende en gran medida de la misidn, vision,

objetivos y estrategias que rigen la organizacion.
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De acuerdo con Rogers (2003), la compatibilidad tiene asociada una serie de indicadores tales
como: necesidades del negocio, proceso u operaciones de la empresa, valores comerciales,
proveedores y clientes en movimiento y cultura organizacional (Nickels et al., 2015; Ahmad y
Siraj, 2018). Ademas de Rogers, también Cinjarevi¢ et al. (2020) han establecido cinco
caracteristicas de la innovacién tecnoldgica, que tienen influencia en su adopcién, siendo la
ventaja relativa y la compatibilidad, los factores mas dominantes. Se encuentran también los
factores organizacionales como los procesos de comunicacién y tamafio de la empresa y
factores externos tales como las caracteristicas del sector en el que opera la empresa,
estructura de mercado, infraestructura-tecnologia, soporte técnico, regulaciones
gubernamentales y presion del cliente/proveedor. La presion competitiva es otro de los
factores que tiene un impacto significativo en la adopcién del comercio electrénico. En esta
misma linea, se ha encontrado que la compatibilidad es un factor vital o significativo que
afecta la adopcién del comercio electrénico (Granddn y Pearson, 2003; Cosgun y Doerlioglu,
2012; Yuniarty et al., 2019) y las tecnologias de la informacién (Beatty et al., 2001). Cabe
mencionar que, la incompatibilidad del sistema de comercio electrénico con los
procedimientos de trabajo, sistema de valores e infraestructura, afectara negativamente la
actitud de los usuarios, y a su vez, podria inhibir la adopciéon del comercio electrénico

(Ghobakhloo et al., 2012; Huy et al., 2012; Pérez et al., 2021).

De esta manera, la hipdtesis formulada es la siguiente:

H1. La compatibilidad de las tecnologias tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del

comercio electronico.

3.1.1.2 Efecto de los beneficios percibidos sobre la intencién de uso del comercio

electrénico

Atendiendo a Pérez y Topa (2018), el beneficio percibido es el valor o ventaja que se percibe,
o se considera que la organizacién obtendrd, y que se deriva del desarrollo de una accién o
puesta en marcha de una estrategia; también representa las ganancias que el consumidor

obtiene del intercambio con la empresa. Refleja la creencia perceptiva con respecto a que el
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uso o adopcién de una innovacion dara resultados positivos directos o indirectos (Sallaberry

et al,, 2019).

Yuniarty et al. (2019), seflalan que una parte importante de los beneficios obtenidos por las
organizaciones se deriva del uso intensivo de la tecnologia y, en particular, de las TIC. Entre
los beneficios percibidos se consideran: (1) la mejora de los métodos de transacciones
operativas comerciales de la organizacién con aplicaciones de comercio electrénico, contando
con una mayor ganancia; (2) relaciones positivas entre empresas-clientes; y (3) cumplimiento
y compromiso con la entrega de productos, obteniendo de esta manera una ventaja
competitiva (Ratnasingam, 2002; Sparling et al., 2007; Yuniarty et al., 2019). Los beneficios
percibidos terminan llegando mas alld de los obtenidos de la relaciéon entreempresas y
consumidores, ya que se incorporan también, las relaciones con otras entidades,como por
ejemplo otros consumidores (Alves y Emerson, 2017). A esto se suma la creencia yla
satisfaccion del consumidor con las transacciones que realiza en linea y la percepcion de que
las compras son faciles, convenientes, con mayor variedad de productos y menosarriesgadas

gue las convencionales (Bhatti y Rehman, 2019).

La adopcidon del comercio electréonico no solo trae consigo beneficios para la empresa, sino
también para los clientes externos (compradores de productos y servicios) e internos de la
misma (Ghobakhloo et al., 2012), siendo el cliente interno aquel que se ve afectado por lo que
hace o deja de hacer otro miembro de la organizacién; tanto los directivos como los
trabajadores son clientes internos (Ndpoles et al.,, 2016). En este caso, el uso de las
tecnologias trae beneficios como mejor intercambio de conocimiento y facilidad de
comunicacion; sin embargo, puede generar algunos efectos adversos como saturaciéon de

informacidn, invasiéon de fronteras personales y tecnoestrés (Paganin y Simbula, 2021).

De acuerdo con Shaharudin et al. (2012) y Casana y Garcia (2020), para las organizaciones, los
beneficios percibidos del e-commerce, pueden ser directos e indirectos, y afectar a los
procesos comerciales de la empresa. Por un lado, el beneficio directo, se refiere al ahorro
operativo y esta relacionado con la eficiencia interna de la organizacién. Por otro lado, el
beneficio indirecto se refiere a la ventaja competitiva del negocio, por lo que la adopcién de

la tecnologia puede mejorar los servicios al cliente y las relaciones comerciales de la empresa.
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En sus estudios, Alam (2009) y posteriormente Salas et al. (2021), afirmaron que las empresas
reciben beneficios a medida que adoptan y utilizan la Web para mejorar sus procesos
comerciales. Asi mismo, Beatty et al. (2001) y Diaz y Garcia (2019), encontraron que el uso de
la Web por parte de las organizaciones esta influenciado por los beneficios que reciben, tales
como: menores costos de transaccidn, flujo de caja mejorada, mayor productividad, nuevos
mercados, mejora de la eficiencia operativa, entre otros. Por su parte, Dembla et al. (2007),
determinaron que los beneficios percibidos estan relacionados positivamente con la adopcion
del comercio electrénico en pequefias y medianas empresas. Conviene mencionar que, los
beneficios percibidos han sido estudiados por diferentes tedéricos, como un factor
determinante de la adopcidn y asimilacidon del comercio electrénico en las empresas (Rogers,

1991; Granddn y Pearson, 2004; Ahmad y Siraj, 2018; Nurhadi y Purnomo, 2018).

Para Estrada y Bayona (2020), la principal ventaja que perciben las empresas es la
oportunidad de expandir su numero de clientes. Asi mismo, Villa et al. (2018) y Grandén y
Ramirez (2018), lo plantean como fuente de oportunidades para el desarrollo de la empresa

al mejorar la conexion con los clientes.

Conforme a lo expuesto, la hipdtesis formulada es la siguiente:

H2. Los beneficios percibidos del uso del comercio electrdnico influyen de manera positiva

sobre su intencion de uso.

3.1.1.3 Efecto del alcance de las operaciones comerciales sobre los beneficios percibidos

Uno de los principales efectos del uso de la tecnologia es el incremento en cuanto al alcance
de las operaciones de las organizaciones (Hanell et al., 2020). La globalizacion es un hecho, y
en las circunstancias actuales, clientes y competidores se encuentran a un clic de distancia

(Global Trade & Innovation Policy Alliance, 2020; Hanell et al., 2020).

Este hecho abre a las empresas la oportunidad de disponer de un canal adicional para

intercambiar informacidn, dialogar y relacionarse con sus clientes, circunscrito al ambito de
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la venta online y, considerando la situacion derivada de la pandemia Covid 19, contar con un
canal adicional para la venta y distribucidn de bienes y servicios. Gongalves et al. (2016),
sefialan que el impacto sobre los ingresos y el rendimiento de la empresa es positivo, mientras
gue también se da una reduccidn en los costos, lo cual puede ser interpretado como un

beneficio percibido para la empresa (Wiganepdo y Azizah, 2019).

Después de la crisis econdmica de 2008, la internacionalizacién aparece como un nuevo
escenario competitivo que permite a los paises acceder a una audiencia mdas amplia con el fin
de mejorar la participacién en el mercado (Pederzoli y Kuppelwieser, 2015; Barrera, 2022), lo
cual significa que el nivel de internacionalizacidn de las ventas de una empresa influye en los
beneficios percibidos por la misma, prestando mayor atencidn al rendimiento econémico que
puede generar (Li et al., 2009; Zambrano, 2021). También se enumera entre los beneficios
gue trae el mercado internacional, la reduccién de los costos operativos, debido a que se
generan economias de escala basadas en grandes volumenes productivos (Devaraj et al.,
2007; Romero y Rodriguez, 2010; Ramos, 2020). Asi mismo, la expansion de las operaciones
comerciales mejora el reconocimiento de marca basado en la digitalizaciéon de la empresa
(Salmerdn y Hurtado, 2006; Rocha y Uvidia 2022). En este orden de ideas, para los paises que
atraviesan crisis financieras internas, la internacionalizaciéon de los productos es de suma
importancia, debido a que el poder adquisitivo del consumidor local puede sufrir

contingencias econdmicas (Ifinedo, 2011; Boschetto, 2020).

La pandemia de Covid 19 impulsé el desarrollo del comercio electrénico incrementando los
clientes en Internet, compras en la Web y la expansion del envio de articulos, lo que generd
retos en lo que corresponde al manejo de inventarios frente a la incertidumbre por parte de
las empresas, debido a la demanda y problemas en la cadena de suministro (Patel y Bhatt,

2020).

Por tanto, las empresas deben plantearse estrategias como: mejorar el surtido de productos
en linea, perfeccionar la logistica de entrega, optimizar los canales digitales en cuanto a la
manera como se entrega la informacidn al cliente, garantizar la seguridad de las compras en

linea y reducir la devolucidn de los productos (Alsamara y Khalidi, 2020). Para Macchion et al.
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(2017), cuanto mayor sea el alcance de las operaciones comerciales de la empresa (expansion

del mercado), mayores son los beneficios que percibe.

Por lo anterior, el presente estudio establece la siguiente hipdtesis:

H3. El alcance de las operaciones comerciales tiene un efecto positivo sobre los beneficios

percibidos.

3.1.1.4 Efecto de las limitaciones sobre la intencion de uso del comercio electronico

La literatura de marketing identifica como las empresas pueden encontrar diversas barreras
para la adopcidn del comercio electrdnico (Al-Tit, 2020). Entre las mismas se sefialan: el costo
de conectividad a Internet (Nguyen et al., 2018), la seguridad (Se-Hak, 2019), la gestion del
conocimiento (Gamal y Montash, 2020), la preparacién del cliente (Khoo et al., 2018) como
elemento preponderante de la confianza percibida en el proceso de adopcién de la
tecnologia, la imagen de marca (Guede y Filipe, 2019), la sensibilidad al precio vy, las barreras
legales (Almousa, 2013; Hallikainen y Laukkanen, 2018; Rahayu y Day, 2015; Alsamara vy
Khalidi, 2020; Chmielarz et al., 2021).

En el dmbito de las Pymes, el pequefio tamafo, junto a la falta de recursos y capacidades,
lleva a que algunas de las barreras anteriormente citadas supongan un factor que limite de
forma importante la intencién de adoptar el comercio electrénico. Es importante tener en

cuenta que, en Colombia, la mayoria de las empresas son Pyme (Meléndez, 2018).

En este sentido, y en relacion con las Pymes, Aidah et al. (2017), establecen una clasificacién

de los principales obstaculos en la adopcidn del comercio electrdénico:

1) Barreras técnicas, conformadas por la falta de seguridad en Internet, de infraestructura
Tl, de personal calificado y de suministros de energia adecuados (Cloete et al., 2002;

Kshetri, 2007; Moshood et al., 2020).
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2)

3)

4)

5)

Barreras econdmicas, como débil infraestructura financiera, pocos beneficios al adoptar
nuevas tecnologias, falta de infraestructuras de pago seguro y costos demasiado altos
(Lane et al., 2004; Kapurubandara y Lawson, 2007; Adeosun et al., 2009; Nazir y
Muhammad, 2020).

Barreras politicas, tales como modificaciones en las regulaciones de cada pais, cambios en
la politica gubernamental, falta de un entorno legal apropiado para aplicar el e-commerce
y un bajo nivel de preparacion entre instituciones gubernamentales (Alshehri y Drew,

2010; Kinuthia y Akinnusi, 2014; Royo, 2016).

Barreras organizacionales, conformadas por la dificultad para cambiar los procesos o
procedimientos tradicionales, falta de apoyo en la gestién, resistencia al cambio
organizacional y el uso limitado de la banca por Internet (Looi et al., 2003; Gorla et al.,

2017).

Barreras sociales y culturales, como la falta de popularidad y presencia en linea, ausencia
de presidn externa por parte de proveedores y clientes y, por ultimo, barreras linglisticas

(zaied et al. 2005; Lawrence y Tar, 2010; Park, et al., 2017).

De acuerdo a Aidah et al., (2017), de los factores sefalados, las barreras que mds afectan la

adopcién del comercio electrénico en las Pymes son: falta de seguridad en Internet, falta de

infraestructura TI, falta de legislacién sobre e-commerce y el uso limitado de la banca por

Internet.

Por su parte, Shouk y Eragi (2015), clasifican las barreras para la adopcién de tecnologia en

las Pymes en dos principales grupos: internas y externas. Por un lado, las barreras internas

corresponden a las limitantes que posee la organizacion y dependen de la misma para adoptar

nueva tecnologia. Dentro de las ellas se encuentran: falta de conocimiento, cualificacién o

formacion de los propietarios y/o empleados; asi como la conciencia de la adopcion

tecnolégica, la limitacidn de recursos, la resistencia al cambio y a asumir riesgos; estrategias
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de TI débiles y poca disponibilidad tecnoldgica (Lawrence y Tar, 2010; Thulani et al., 2010;
Simmons et al., 2008; Voges y Pulakanam, 2011; Vivas et al., 2021; Infante et al., 2021).

Por otro lado, las barreras externas se refieren a los factores del entorno que influyen en la
adopcién del e-commerce, tales como: preocupaciones legales, problemas de seguridad,
problemas con los clientes, altos costos de conectividad a Internet y falta de apoyo externo
(Hung et al., 2011; Apulu y Ige, 2011; Vivas et al., 2021; Infante et al., 2021; Carvajal et al.,
2021). En Colombia existen barreras financieras para que las empresas hagan adopcién de e-
commerce, entre ellas, falta de capacitacién de personas en herramientas Tl y falta de

seguridad en transacciones electrénicas (Ferrari, 2017; Enriquez y Botero, 2018).

Meza et al. (2022) sostienen que, para lograr superar estas barreras, es necesario alinear los
recursos tecnoldgicos con las estrategias del negocio, en donde se vislumbre el compromiso

de los directivos.

A partir de lo anterior, se establece la siguiente hipétesis:

H4. La presencia de barreras tiene un efecto negativo sobre la intencion de uso del comercio

electronico.

3.1.2 Hipétesis de los factores organizacionales determinantes de la adopcion del comercio

electrénico

Los factores organizacionales son elementos que intervienen, determinan e influyen sobre las
funciones y actividades de la organizacién en la obtencidon de los objetivos, generando
acciones, resultados y actitudes en sus integrantes (Sanchez, 2018). Entre ellos se han de
considerar: la dimensién empresarial, experiencia, satisfaccidn con sistemas tradicionales y la

apertura al cambio.

3.1.2.1 Efecto de la dimensidn empresarial sobre la intencion de uso del comercio

electrénico
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La dimension empresarial viene determinada por el tamafio de la empresa, y habitualmente
se mide en términos de numero de empleados o volumen de negocio (Alberca, 2014). De otra
parte, Zhu y Kraemer (2005) sefialan que el tamafio de la empresa se encuentra determinado
por la cantidad de recursos financieros y humanos disponibles, influyendo de forma directa

sobre su grado de adopcidn tecnoldgica.

Almtiri y Miah (2019), analizaron organizaciones de diferentes tamafios, utilizando como
indicadores: nimero de empleados, ingresos medios anuales y transacciones medias anuales,
estableciendo que, cuanto mayor sea el tamafio de una empresa, mayor sera el impacto del
comercio electrénico en el rendimiento empresarial. La cantidad de empleados hace
referencia al nUmero de personas que trabajan en la organizacién y es uno de los indicadores
gue se tienen en cuenta por los institutos nacionales de estadistica a nivel global para
suministrar informacion sobre el tamafio de las organizaciones, el perfil del tejido empresarial
del pais, el cual difiere también de acuerdo con el nivel de desarrollo del mismo (Chavez et
al., 2018; Rendodn et al., 2017). Los ingresos medios anuales, es una medida de las ganancias
gue obtiene una empresa por la venta de sus servicios o productos; se calcula como la
cantidad total de ingresos y se divide por el numero de unidades vendidas (Roldan, 2018),
mientras que las transacciones medias anuales, son intercambios de bienes y servicios a

cambio del pago de una cantidad monetaria, denominada precio (Quiroa, 2020).

La dimensién empresarial incide en la intencién y capacidad de la empresa para adoptar la
tecnologia, y en particular el comercio electrénico. En este sentido, Rahayu y Day (2015),
proponen que la preparacion tecnoldgica y el tamafio de la empresa son dos factores del
contexto organizacional que influyen en la adopcién del e-commerce. Por un lado, la
preparacidn tecnoldgica consiste en la adecuacidn de la infraestructura tecnolégica y en las
competencias del talento humano en tecnologia, incorporando al comercio electrénico como
parte integral de la cadena de valor (Zhu y Kraemer, 2005). El grado de preparacion
tecnolégica también incluye el empoderamiento, estrategia que va mas alld de una politica
de gestion empresarial y cuida y atiende los aspectos cognitivos del capital humano, pues no

basta con prepararlo tecnolégicamente y darle acceso a las TIC (Rios, 2021).

93



Modelo, hipdtesis y metodologia de la investigacidon

De acuerdo con Awa et al. (2015b) y Zhu et al. (2014), el tamafio de la empresa tiene fuertes
vinculos con el costo de las operaciones, la rentabilidad, las competencias técnicas, el medio
ambiente y la capacidad de crear conocimiento experiencial que refleje una ventaja
competitiva. Por tanto, cuanto mayor sea el tamafo de la empresa, mayor es la probabilidad

de que adopte la tecnologia del e-commerce (Oliveira y Martins, 2010).

Alderete y Giagante (2019) investigaron como el tamafo de la empresa incide en la adopcién
del comercio electrénico. Dean et al. (2012), Alderete y Gutiérrez (2012) y Jones et al. (2013),
también afirman que las organizaciones poseen recursos tecnolégicos y financieros limitados,
por lo cual es probable que las mas grandes se arriesguen a la adopcidn de nuevas tecnologias.
Igualmente, Serrano (2020) destaca al comercio electrénico como una oportunidad para las
pequeiias empresas que no tienen suficientes recursos para desarrollar procesos de
internacionalizaciéon. Perdigdn et al. (2018) citan a Libu et al. (2016) y describen que, en la
medida que las empresas a nivel mundial aumentan su tamafio, realizan adopcién del
comercio electrdnico, lo cual se convierte en algo complejo y desafiante, razén por la cual
Matos y Krielow (2018), afirman que es menor en los paises emergentes y en las micro,

pequefias y medianas empresas.

Finalmente, cabe sefalar que Purwandari et al. (2019), identifican diversos factores
organizacionales que estdn altamente relacionados con el tamafio empresarial e impulsan el
comercio electrdnico. Entre ellos se destacan: la alta direccién, los recursos financieros y la
capacidad Tl de los empleados. La alta direccién, conformada por los gerentes, debe mostrar
una actitud positiva hacia la innovacién, ser una influencia significativa con su estilo de
liderazgo y comunicar el papel de la tecnoldgica en la estrategia de la compaiiia (Estrada y
Bayona, 2020). Los recursos financieros son necesarios para lograr implementarlo (Villa et al.,
2018) y su escasez es una barrera para llevar a cabo el proceso (Lama et al.,, 2019). La
capacidad Tl de los empleados permite comprender los objetivos, funciones y contribuciones

del mercado electrénico (Maduku et al., 2016).

Por tanto, en este estudio se establece que:
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H5. La dimension empresarial tiene efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio

electronico.

3.1.2.2 Efecto de la experiencia empresarial sobre la intencién de uso del comercio

electronico

Diferentes investigaciones han ilustrado que la experiencia es un factor importante para la
adopcidn tecnoldgica en las organizaciones (Li et al., 2015). La experiencia en cuanto al uso
de la tecnologia, y en especial de aquella relacionada con el e-commerce, se define como el
conocimiento del personal y su capacidad para aprender y continuar desarrolldandolo, a fin de
que les permita adquirir habilidades para realizar procesos de adopcién de tecnologia (Bokolo

et al,, 2019; Li et al., 2020).

La experiencia es fundamental en la intencion de uso del e-commerce, dado que ella
determina los conocimientos sobre tecnologia, asi como la capacidad de utilizarla por parte
de los empleados. Gantz y Reinsel (2012) y Riddell y Song (2017), encontraron que los
empleados con formacién académica y con mayor nivel de experiencia son mas propensos a
adoptar prontamente nuevas tecnologias que aquellos con menos formacién académica;
ademas, estos mismos autores observaron cémo la experiencia tiene efectos significativos en
el comportamiento y la adopcién del comercio electrénico (Garin et al., 2019; Valarezo et al.,
2018). La falta de preparacién y experiencia organizacional en el uso de Tl es considerada un

problema para el proceso de adopcion (Oo et al., 2021; Huda, 2019).

La investigacién realizada por Dubelaar et al. (2005), sefiala que el conocimiento y las
tecnologias asociadas a una organizacidn, afectan la adopcion de los sistemas de informacidn
empresariales. Asi mismo, Dewar y Dutton (1986) y Haryanti y Subriadi (2020), describen que
el conocimiento en TI, esta asociado de manera positiva con la adopcién de la innovacién.
Rotchanakitumnuai (2013) manifiesta que el aprendizaje sobre tecnologias de la informacién
y la comunicacidn influye en los procesos de adquisicidon de una organizacion, debido a que,
si la empresa desconoce las tecnologias, puede no asumir el riesgo de adopcion (Premkumar
y Roberts 1999; Al-Abdallah y Al-Thani, 2018). Teniendo en cuenta lo anterior,

Kuruwitaarachch (2018) y Ajmal y Yasin (2012), sefialan que la falta de conocimientos y
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habilidades en el uso de las TIC, tanto por parte del personal, como de los directivos, es un
factor que limita y dificulta la adopcién de la tecnologia. Por tanto, cabe sefalar que, a medida
gue la experiencia en el uso de las tecnologias sea mayor, mas elevado serd el conocimiento

y las habilidades adquiridas (Billal et al., 2019; Fawzy et al., 2018).

En lo que respecta a los paises en vias de desarrollo, Kuruwitaarachch (2018) y Pefia et al.
(2017) senalan que el grado de las habilidades mostradas por los trabajadores es mas bajo,
comparado con los paises desarrollados, lo que dificulta el uso de nuevas tecnologias en los
procesos organizacionales. Es por ello que, contar con personal capacitado y con experiencia
en el uso de la tecnologia, serd un factor que impulse el cambio tecnoldgico en las empresas

(Ajmal y Yasin, 2012; Allison, 1999; Flores et al., 2020; Naranjo et al., 2017).

De acuerdo con Alam y Noor (2009) y Meza et al. (2022), la experiencia o el know-how en
tecnologias constituye uno de los principales factores que influyen en la implementacion del
comercio electrénico en una empresa, ya que los conocimientos y experiencias previas de los
empleados, e inclusive del gerente y/o propietario, influyen en la decision de la empresa de

adoptar TIC.

Es asi como, la presente discusion da como resultado la siguiente hipdtesis:

H6. La experiencia de la empresa en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la

intencion de uso del comercio electronico.

3.1.2.3 Efecto de la experiencia sobre la actitud hacia la apertura del cambio

La implementacién de un cambio puede tener efectos positivos en la organizacién, pero
también consecuencias negativas. Al respecto, Fuchs y Prouskas (2014) y Estrada y Bayona
(2020), sefialan como la adopcidn de una innovacidon puede causar criticas y percepciones
negativas de los empleados, en parte, debido a malas experiencias previas relativas a
situaciones similares. Conviene recordar que experiencias negativas con respecto a una

misma situacion de cambio, pueden fomentar malas relaciones entre comparieros de trabajo
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e incluso entre directivos, debido principalmente a la falta de confianza e ineficiencia en y de

las decisiones tomadas (Karanges et al., 2014).

La resistencia al cambio por parte de los empleados y los empresarios afecta el desarrollo de
procesos de innovacion e inclusive puede paralizar la empresa, llegando a comprometer
incluso su existencia. Este tema es tratado por autores como Zesati et al. (2017), Iglesias et al.
(2017), Garcia y Palacios (2017) y Keil-Hipp (2021), quienes afirman que el compromiso con el
cambio es fundamental; se trata de un concepto que se desarrolla mas a partir del
compromiso general del lugar de trabajo y refleja el grado dindmico de apego y aceptacion a
las nuevas politicas y reglas (Feng et al., 2020), ya que el cambio exige desapego a las rutinas,

lo que genera estrés y en algunas ocasiones frustracién (Ouedraogo y Tiemtore, 2021).

Cabe mencionar que, la experiencia laboral de los colaboradores dentro de la organizacion
también cumple un papel importante al momento de implementar un cambio. ElI-Gohary y
Abdelazyz (2020), determinaron que los afios de experiencia acumulados por los empleados
influyen en la forma de implementar un cambio. De este modo, aquellos con menos de cinco
anos de experiencia en su lugar de trabajo, tienen una mayor tendencia al miedo y a la pérdida
de control, temor a la incapacidad de implementar el cambio y a la carga de trabajo creciente.
Por otro lado, los que cuentan con entre cinco a 10 anos de experiencia, tienen mayor
tendencia a la seguridad y a la eficiencia que puede traer consigo el cambio. Finalmente, los
empleados con mas de 10 afios de experiencia tienen la mayor resistencia al cambio,
especialmente, aquel que esta asociado a las nuevas tecnologias. A partir de lo anterior, es
posible determinar que, si el personal de una empresa tiene experiencia previa y habilidades
tecnolégicas, puede existir una menor resistencia al cambio, y, por tanto, aumenta la
propension a adoptar nueva tecnologia (Loukis et al., 2017). Conforme a esto, Visaggio (2009)
y Teran y Pezo (2021), establecen que la actitud, positiva o negativa frente el cambio, deriva
de las lecciones aprendidas en experiencias anteriores relacionadas con transferencia

tecnoldgica.

Por otro lado, Schafer et al. (2020), exploraron las actitudes de cambio en una institucion
policial, logrando evidenciar que las experiencias previas, positivas, negativas o mixtas, se

relacionan significativamente con las percepciones del cambio, por lo que concluyeron que
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los colaboradores que habian experimentado un esfuerzo de cambio, que calificaron como
positivo, tenian mas probabilidades de expresar opiniones positivas sobre el cambio (fuerzas
impulsoras), aunque calificar una experiencia negativa de cambio, no disminuyé

significativamente las opiniones hacia el mismo.

Sin embargo, para Andersen (2015), la aceptacion del cambio, la ausencia de resistencia y la
experiencia previa, no necesariamente regulan todos los elementos del cambio
organizacional en el campo tecnoldgico, debido a que es indispensable analizar la relacién
entre la naturaleza del proceso de integracién y la capacidad de aprendizaje de los empleados

para el uso de nuevas tecnologias.

Por tanto, se plantea la siguiente hipétesis de investigacion:

H7. La experiencia en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la actitud hacia la

apertura al cambio.

3.1.2.4 La satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos tradicionales y la intencion de uso del

comercio electrénico

La rapida expansion de Internet como medio comercial, ha motivado a la organizacién a
innovar en gran medida lo que respecta a su relacidn con el cliente. De esta forma, no solo se
ha creado un entorno totalmente digital donde la empresa y el cliente dialogan y se
interrelacionan, sino que también se han implementado diferentes herramientas
tecnoldgicas como el Social CRM, la escucha y la inteligencia social (Busquet, 2018; Alzate y

Henao, 2020).

Una de las principales innovaciones es el e-commerce, el cual no solo implica la venta de los
productos a través de plataformas digitales, sino que ademas conlleva a la automatizacion de
procesos como distribucion, venta, servicio posventa o administracién del inventario (Yu et
al., 2017) y, es que se ha convertido en una herramienta imprescindible para la supervivencia

y desarrollo futuro de las organizaciones (Astuti y Nasution, 2014).
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De acuerdo con Meuter et al. (2005), Astuti y Nasution (2014), Mendoza (2018) y Ruiz y
Almazan (2021), existen algunas variables personales que influyen en la intencién de uso del
comercio electrénico como son: optimismo, propensién a la innovacidn, incomodidad e
inseguridad. La incomodidad hace alusion a la percepcién de falta de control sobre la nueva
tecnologia, lo que genera un sentimiento de agobio que aumenta en caso de que la persona
se encuentre satisfecha con los sistemas o tecnologias tradicionales que sabe utilizar. Cabe
mencionar que, la incomodidad y la inseguridad contribuyen a que disminuya la intencién de
uso de los empleados y diferentes partes interesadas, destacandose como factores
importantes que influyen en la percepcién que tiene el empresario de adoptar nueva
tecnologia al momento de hacer negocios, como es el comercio electrénico o e-commerce, a
pesar del gran nimero de beneficios que trae consigo esta herramienta (Fraser et al., 2005;

Astuti y Nasution, 2014; Bernal et al., 2018; Ramos et al., 2016).

A partir de lo anterior, se establece la siguiente hipotesis:

H8. La satisfaccion con sistemas tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la

intencion de uso del comercio electronico.

3.1.2.5 Efecto de la satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos tradicionales sobre la actitud

de apertura al cambio

La adopcidn de nuevas tecnologias no solo requiere disponer de los recursos econdmicos;
también de empleados que cuenten con los conocimientos necesarios para usarlas, y que,
ademds, sean capaces de adaptarse a las nuevas formas de trabajo (Strategic Direction, 2019;
Batara et al., 2017; Alassaf et al., 2020). No obstante, no todos los empleados disponen de

dicha capacidad de adaptacién (Abankwa et al., 2021).

Al respecto, Pacheco et al. (2020), sefialan como una de las principales fuentes de resistencia
al cambio, el habito frente a los procesos, metodologias y sistemas tradicionales, debido a
que los trabajadores ya presentan un condicionamiento al uso de determinada tecnologia y
las modificaciones que implica adoptar una nueva, generan agobio. Este tipo de resistencia

impide que la fuerza laboral se capacite en cuanto al uso de las innovaciones, existiendo un
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constante temor de posible reduccién del personal, siendo factible concluir, que la empresa
no ha generado una actitud positiva en los empleados con respecto al proceso de cambio
(Lichtenthaler, 2020). Por lo anterior, es necesario romper los antiguos paradigmas vy
costumbres, para dar paso a nuevas tecnologias de trabajo, que impulsen a los colaboradores

a adaptarse y asumir esta transformacion digital de manera positiva.

Por otro lado, Joshi (2005) y Lukin (2021), han identificado que la resistencia al cambio no es
universal en todos los usuarios; algunos pueden adoptar un nuevo sistema, mientras otros
resistirse al mismo, sobre todo aquellas personas que tienen miedo a pensar mas y aportar
mas valor. De igual manera, el comportamiento puede variar con el tiempo y en la medida en
gue cambian las percepciones de los usuarios, quienes pueden estar en una mejor posicion
para evaluar los cambios tecnolégicos, al tomar como referencia los que se han generado
anteriormente (Boonstra, 2003). Se debe promover la autoeficacia, identificando antiguos
recursos empleados y logros alcanzados, elevando asi el nivel de confianza; trabajar el
autoconocimiento personal para determinar fortalezas, habilidades y conocimientos, y ver
guiénes pueden o no aportar valor en el proceso de cambio y plantear las estrategias para
conseguirlo (Sanchez et al., 2019). Es por lo anterior, que la organizacidon debe evidenciar la
importancia de adoptar nueva tecnologia, a pesar de contar con alguna, estableciendo las
ventajas que los empleados obtendrdn con su uso, como un positivo cambio en la evolucion

tecnoldgica de la empresa (Figueroa et al., 2020).

De acuerdo con lo mencionado, se postula que:

H9. La satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre

la actitud de apertura al cambio.

3.1.2.6 Actitud ante la apertura al cambio y la intencién de uso del comercio electrénico

Una de las barreras internas de la organizacion para adoptar innovaciones tecnoldgicas, es la

resistencia a alejarse de las formas tradicionales de hacer negocios y acercarse a la

automatizacion de los procesos (Thulani et al., 2010; Shouk y Eraqi, 2015).
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La literatura sobre cambio organizacional puede emplearse para examinar y explicar la
resistencia y la actitud al cambio en organizaciones que buscan adoptar innovaciones, como
los mercados electrénicos (Johnson, 2010; Sanchez et al., 2019). De acuerdo con Srivastava
(2011), la resistencia al cambio es un proceso natural que ocurre en las organizaciones.
Atendiendo a este mismo autor, los usuarios de la tecnologia se dividen en tres importantes
grupos: (1) adoptantes ansiosos, los cuales aceptan con entusiasmo alguna tecnologia; (2)
usuarios indecisos, que dudan en adoptar una tecnologia; y (3) resistentes a la tecnologia, los
cuales se oponen completamente al uso de nueva tecnologia o procedimiento. El cambio
involucra las emociones de los empleados, por lo que es importante la seguridad de los
lideres, quienes deben motivar para impulsar ese cambio (Imran y Igbal, 2021). En la era
actual, de cambios continuos a nivel mundial en el ciclo econdmico y empresarial, la
capacidad de cambio de una organizacidn se estd considerando como la razén mas

importante para una ventaja competitiva sostenible (Srivastava y Agrawal, 2020).

Existen diversas razones que explican por qué las organizaciones pueden ser reticentes al
cambio. Entre las mismas se sefialan: (1) limitaciones financieras (Rumelt, 1995); (2) los
empleados temen perder recursos financieros debido a la implementacién del cambio
(Sanchez et al., 2019); (3) falta de confianza en el cambio (Kotler y Schlesigner, 1979) que
involucra inteligencia emocional de los empleados y de quien lidera el cambio (Harlan, 2020);
(4) miedo a lo desconocido y amenaza a las relaciones y habitos sociales (Greenberg y Baron,
2008); (5) la actitud de los empleados para enfrentar el cambio (Repovs et al., 2019); y (6) el

estilo de liderazgo del directivo, que debe motivar para el cambio (Mifiano, 2018) .

Algunos estudios previos, centrados en la resistencia al cambio tecnoldgico, establecen que,
en la mayoria de los casos, cuando surge una nueva tecnologia en la organizacién, existe
alguna forma de aprension, ansiedad e incertidumbre entre los colaboradores, que a menudo
resulta en una resistencia a renunciar a la tecnologia existente (Kearns, 2004; Sanchez, et al.,
2019). Aungue es evidente la utilidad de la tecnologia, la tasa de adopcidn es lenta y se ve
obstaculizada por la falta de toma de decisiones en las empresas. Adicionalmente, el proceso
de introduccién de una nueva tecnologia en una industria es prolongado y complicado, ya que

algunas empresas pueden preferir lo seguro a lo innovador (Choi et al., 2020).
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La resistencia al cambio no solo genera actitudes negativas del personal hacia la adopcién de
nueva tecnologia, especialmente en aquellos empleados que carecen de habilidades
tecnoldgicas, sino también, una actitud negativa por parte de las empresas hacia la tecnologia
en general, siendo una barrera para la adopcién del e-commerce (Dyerson y Harindranath,
2007; Pacheco et al., 2020). Ademas de estos factores, también se mencionan las dudas sobre
la capacidad de ganancia econdmica del comercio electrdnico, asi como el hecho de que el
mismo podria no ser adecuado para los productos y servicios de la companiia (Cazabat et al.,

2019).

A partir de lo anterior, se formula la siguiente hipdtesis:

H10. La actitud de apertura al cambio tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del

comercio electronico.

3.1.3 Hipétesis de los factores externos determinantes de la adopcion del comercio

electrénico

Junto a los factores internos anteriormente mencionados, también existen otros externos que
influyen en la decision de la organizacién de adoptar y utilizar continuamente una

determinada innovacidén tecnolégica.

3.1.3.1 El apoyo externo del gobierno e instituciones publicas sobre la intencion de uso del

comercio electrénico

Las decisiones de los diferentes stakeholders o partes interesadas pueden influir en las
operaciones de la organizacion, tanto en lo que respecta a los objetivos, como a los resultados
(Suarez et al., 2021). Wang et al. (2020), Awiagah et al. (2016) y Scupola (2009), seinalan cémo
entre los diferentes agentes interesados, las agencias gubernamentales, tienen una fuerte
influencia en la innovacién empresarial, especialmente en las pequenas y medianas

empresas.
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Los gobiernos influyen en el uso de la tecnologia a través de dos mecanismos: el primero hace
referencia a la capacidad que la propia administracidn publica tiene de usar Internet; mientras
qgue el segundo se relaciona al apoyo que la administracidon suministra de manera directa al

uso de la red por parte de otros usuarios.

En relacién al primer factor, la integracion informatica de servicios en la gestion publica
genera transparencia en los procesos y cercania a la ciudadania y se abre la posibilidad de que
las personas participen en el disefio de politicas publicas, logren comunicarse con autoridades
e investigar sobre la accion publica (Alcald, 2017). Los portales electrénicos surgen como una
oportunidad para la comunicacidn entre el gobierno y la sociedad, al incorporar las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacidon (TIC) a espacios de administracion de
gobierno con el propdsito de mejorar los procesos de participacion; de esta manera, las
relaciones de proximidad entre el gobierno y los ciudadanos favorecen el desarrollo de
politicas publicas acordes con las necesidades de la sociedad (Benavides, 2021), favoreciendo
la implantacion del gobierno digital. Esta tendencia es considerada una estrategia que, con el
apoyo de las TIC, contribuye en la rendicion de cuentas, la transparencia publica, la
generacién de conocimiento y, el empoderamiento de los ciudadanos en la co-construccion
de ideas, conocimiento y servicios. Osorio et al. (2020) y Cortés y Gil (2018), mencionan que,
en este orden de ideas, las TIC han transformado las zonas urbanas surgiendo el concepto de

ciudad inteligente (Albino et al., 2015).

Adicionalmente, nuevas maneras de relacionarse en el entorno urbano, como es el caso de la
gobernanza, afectan la forma de participaciéon del individuo, y han visto en la ciudad
inteligente un escenario idoneo para verse potenciadas a través de distintas iniciativas.
Surgen nuevas politicas de gobernanza, que involucran a los ciudadanos con los procesos de

toma de decisiones (Bull y Azenoud, 2016).

El segundo factor estd asociado con el apoyo, principalmente econémico, pero también legal,
para alentar a las organizaciones al uso de la red y a la posterior adopcion de practicas de
marketing digital, entre ellas el e-commerce. Hussain et al. (2020) y Huynh et al. (2012),
proponen que la ayuda de la administracion publica puede darse a partir de la creacién de

infraestructura tecnoldgica, politicas publicas y financiamiento. Para Saprikis y Vlachopoulou

103



Modelo, hipdtesis y metodologia de la investigacidon

(2012), el apoyo de las acciones para la adopcidén del e-commerce se puede dar de tres
maneras diferentes: primero, instituyendo leyes relevantes; segundo, proporcionando
incentivos especificos y, tercero, adoptando una infraestructura Tl y creando una fuerza

laboral capacitada en servicios electrénicos.

Zhu y Kraemer (2005), han evidenciado que las empresas que operan bajo politicas
gubernamentales de caracter restrictivo tienen menores probabilidades de adoptar
tecnologias de la informacidon y comunicacién. De igual manera, Espinoza (2020) menciona
que la formulacién de programas y politicas disenados para dar respuesta a los cambios
continuos de las condiciones sociales, econémicas, ambientales, culturales y tecnoldgicas
genera una mayor resiliencia a nivel organizacional. A partir de lo anterior, el gobierno y la
administracion publica, a través de diferentes regulaciones, pueden impactar de manera
negativa o positiva la adopcién de la tecnologia (Lai et al., 2005) y del e-commerce (Awiagah
et al., 2016; Mohtaramzadeh et al., 2017) en las organizaciones. Tal es el caso del gobierno de
Tanzania, que ha implementado politicas para facilitar el uso del comercio electrénico por
parte de las empresas, eliminando los impuestos y los aranceles sobre computadores; sin
embargo, el pais carece de servicios de Internet a bajo costo y alta capacidad (Gobierno de
Tanzania, 2003). Asi mismo, en Singapur, el gobierno mejord la infraestructura tecnoldgica al
ratificar una legislaciéon que favorece el desarrollo del comercio electrénico en el pais,
ubicandolo entre los mejores del mundo en e-commerce (Al-Hawamdeh, 2002; Foro
Econémico Mundial, 2006). En el caso de Brasil, Vargas et al. (2021), mencionan cémo el
ingreso familiar, la edad, la clase econdmica, el nivel de educacién, la condicién de actividad,
el tipo de dispositivo de acceso vy, el uso de servicios de comercio electrdnico, inciden sobre
la probabilidad de uso de servicios de gobierno electrénico por parte de ciudadanos,
explicando de una manera mas completa los factores que impactan la demanda para la

implementacién de estos servicios.

Buitrago (2019) cita el documento Europe and the Global Information Society (1993), el cual
llama a la cooperacion entre paises europeos para trabajar unidos, el sector publico y privado,
con el objetivo de integrar Europa a la sociedad del conocimiento y la informacién, en donde

la participacion ciudadana, la competitividad del sector privado y la innovacion, asi como la
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transparencia de los mercados, entre otros, propicien el crecimiento econémico (Cortés y

Cardona, 2015).

Finalmente, Morales et al. (2020b), indican que los paises que registran mayor nivel en el
indice de Desarrollo del E-Gobierno (EDGI), son economias desarrollas, como es el caso de
Canadd y Estados Unidos. Uruguay, aunque es una economia en desarrollo, destaca entre los
paises de América Latina. Este hecho es el resultado de las politicas publicas aplicadas por el
gobierno uruguayo que ha implementado la digitalizacidn de servicios y procesos dentro de
las entidades gubernamentales a partir del afio 2016. En el caso de Colombia, la OCDE ubicé
a este pais en el tercer lugar de gobierno digital en el afio 2019; de la misma forma, la ONU, a
través de su encuesta sobre E-Gobierno en 2020, también otorgd un alto indice de desarrollo
a Colombia. Otros paises de la regién como Argentina, Brasil, Chile y Costa Rica mejoraron
significativamente sus valores de EGDI entre 2018 y 2020 y pasaron al grupo de "EGDI muy
alto". Entre los tres componentes de EGDI de Colombia (infraestructura, serviciosen linea,
capital humano y telecomunicaciones), las telecomunicaciones y la infraestructura adn
necesitan atencion, en comparacion con servicios en linea y el capital humano (Ramirez et al.,

2022).

De esta manera, la siguiente hipdtesis postula que:

H11. El apoyo externo del gobierno tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del

comercio electronico.

3.1.3.2 Los socios comerciales y la intencién de uso del comercio electrénico

Huy y Filiatrault (2006), Al-Qirim (2007) y Vivas et al. (2021), sefialan cdmo los socios
comerciales ejercen una presion importante sobre las pequefias y medianas empresas en la
adopcién del comercio electréonico. Estos pueden ser los proveedores, las agencias
reguladoras, asociaciones de profesionales, entre otros. Bajo estas presiones, las
organizaciones pueden adoptar estandares relevantes buscando el desarrollo sostenible y la

competitividad en el mercado. Lu et al. (2020) y To y Ngai (2006), constataron que una
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empresa adopta la innovacién si sus socios comerciales dominantes ya han adoptado esa

tecnologia.

Las empresas pequefias son extremadamente sensibles a la presion de los socios comerciales,
debido a la gran dependencia que tienen con respecto a los mismos para sobrevivir (Hamad
et al., 2018). Estas presiones pueden venir en forma de fuerza, amenazas o persuasién (Son
et al.,, 2005). Por su parte, Sharma et al. (2007), afirman que la presiéon de los socios
comerciales es uno de los factores dominantes que afectan la adopcion de la innovacion. Las
empresas adoptan una innovacion especifica, en este caso el e-commerce, si la presién
proviene de los socios que contribuyen principalmente a su rentabilidad (Paydar et al., 2014).
Por otra parte, Lai et al. (2006), argumentan que es importante tener en cuenta la difusion de
la innovacion, la aceptacion del mercado y la legitimidad de la adopcién tecnoldgica para
facilitar y apoyar el comercio y la comunicacion entre socios comerciales, y asi asegurar su

implementacién efectiva (Syed, et al., 2021).

Investigaciones previas sobre el intercambio electronico de datos, han descubierto que la
influencia de los socios comerciales juega un papel crucial para determinar la adopcién
tecnoldgica en las organizaciones (Chwelos et al., 2001; Hart y Saunders, 1997; Deng et al.,
2020; Awa et al. 2015a). De igual manera, Teo et al. (2009), revelaron que la presion de los
socios comerciales influye positivamente en la adopcién organizativa de sistemas de
contratacidén electrénica, por lo que dicha presién puede afectar significativamente la
evaluacion del sistema por parte de los altos directivos y, por tanto, influir en su apoyo. Por
lo dicho, cuanto mayor sea la presion de los socios comerciales percibida por las Pymes, mas
probabilidades hay de que adopten innovaciones tecnoldgicas para mantener su posicion
competitiva en el mercado (Duan et al., 2012). Por ejemplo, cuando la empresa confia en un
socio comercial, tiene mas probabilidades de seguir sus estandares, practicas y requisitos

(Sila, 2013; Hamad et al., 2015).

Esto lleva a sugerir la siguiente hipétesis:

H12. Los socios comerciales tienen un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio

electronico.
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3.1.3.3 La presion de la industria sobre la intencién de uso del comercio electrénico

En un entorno tan competitivo y cambiante, las organizaciones requieren evaluar y adoptar
de manera constante los avances tecnolégicos, ya sea para obtener ventaja competitiva o por
necesidades estratégicas (Mohtaramzadeh et al., 2017). Por lo anterior, una empresa puede
verse influenciada por el comportamiento de organizaciones similares a ella, con las que
compite de manera directa, o bien por aquellas otras que, ejerciendo una actividad diferente,

son competidoras indirectas o potenciales (Zhu et al., 2014; Mignerat y Rivard, 2009).

Las presiones de la industria son una fuente principal de influencia en la adopcién tecnolégica
en las empresas, ya que una organizacién quiere evitar el riesgo de perder ventaja competitiva
frente a sus competidores (Deng et al., 2020). Ademas, las empresas desean mantener un
desarrollo sostenible y luchar activamente en el mercado (Lu et al., 2020). De acuerdo con
Yuniarty et al. (2019), la presidon de la industria tiene efectos positivos y notables en la

adopcién del comercio electrénico en las Pymes.

La literatura académica ha establecido que la competencia aumenta las posibilidades de
adopcién de una innovacion. Para Zhu y Kraemer (2005), la presidon de la competencia se
refiere al grado de influencia de los competidores dentro de la industria en la que se
encuentra la organizacidon. Cuando los competidores utilizan la tecnologia de comercio
electrdnico, la empresa se vera obligada a adoptar mas ampliamente el e-commerce para
obtener ventajas competitivas. De esta manera, es posible mencionar que, cuanto mayor sea
el nivel de competencia, mayor sera la probabilidad de uso del comercio electrénico en dicha

industria (Rahayu y Day, 2015).

A partir de lo anterior, se postula la siguiente hipétesis:

H13. La presion de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio

electronico.
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3.1.3.4 La presion de los clientes sobre la intencidn de uso del comercio electrénico

Existen diferentes influencias externas o condiciones inciertas bajo las cuales unaorganizacién
opera y que pueden generar presion para que se actualice a nivel tecnolégico. Ahmad y Siraj
(2018) y Hasani et al. (2017), definen la presion del cliente como las demandas y
comportamientos de los consumidores que impulsan a la empresa a adoptar nuevas
tecnologias. Como se ha mencionado anteriormente, algunos de los impulsos o presiones

externas de la organizacion, se relacionan con la insistencia de los clientes.

La presiéon del cliente es una fuerza a la que se enfrentan las Pymes para satisfacer las
necesidades a través de los servicios electronicos (Rahayu y Day, 2015). Es un factor
determinante del desempefio ambiental de la empresa que promueve la innovacion ecolégica
(Lian et al., 2014), tiene una relacidn con respecto al desempefio de control de calidad (Ueki,
2016), asi como con la intencién de adopcidn de la tecnologia de la Pyme (Maduku et al.,
2016). También son las demandas y comportamientos de los clientes los que hacen que las
empresas adopten nuevas tecnologias (Hasani et al., 2017), asi como los requisitos y las
solicitudes de los consumidores con respecto a las mejoras en el desempefo social y
ambiental de las organizaciones (Gualandris y Kalchschmidt, 2014). Un ejemplo de lo anterior,
es proporcionar mayor facilidad de comunicacion interactiva a los consumidores,
convirtiéndose en un factor impulsor en la adopcién de innovaciones de Tl (Maduku et al.,
2016). Esta fuerza ambiental es considerada una de las mas importantes al momento de

adoptar el comercio electrénico por parte de las Pymes (Mohtaramzadeh et al., 2017).

De igual manera, Stockdale y Standing (2003), determinaron que los clientes presentan una
posicidn de poder en la relacion B2C, por lo que tienen influencia considerable en la decision
de adoptar nueva tecnologia. En esa misma linea, Mehrtens et al. (2001), identificaron que el
cliente tiene mayor influencia en la adopcion que el proveedor, y las empresas perciben la
presion para permanecer cerca de sus clientes como parte de la légica de asegurar su

satisfaccion y fidelizacion (Cobelli y Chiarini, 2020).

De esta manera, se plantea la siguiente hipdtesis:
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H14. La presidn del cliente tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio

electronico.

En la Tabla 3.1 se presenta el resumen de las hipdtesis planteadas anteriormente, con su

respectiva clasificacion y efecto (+ 6 -).

Tabla 3.1 Hipétesis planteadas

Hipdtesis Relacién Tipo de efecto

Entorno tecnoldgico

H1 Compatibilidad sobre la intencidn de uso del comercio electrénico

H2 Beneficios percibidos sobre la intencién de uso del comercio electrénico

H3 Alcance de las operaciones comerciales sobre los beneficios percibidos +

H4 Presencia de barreras sobre la intencién de uso del comercio electronico _

Entorno organizacional

H5 Dimension empresarial sobre sobre la intencién de uso del comercio electrénico +

H6 Experiencia de la empresa en el uso de la tecnologia, en la intencién de uso del comercio +
electrénico

H7 Experiencia en el uso de la tecnologia, sobre la actitud de apertura al cambio +

H8 Satisfaccion con sistemas tecnoldgicos tradicionales sobre la intencién de uso del comercio _
electrénico

H9 Satisfaccion con sistemas tecnoldgicos tradicionales sobre la actitud de apertura al cambio -

H10 Actitud de apertura al cambio sobre la intencidn de uso del comercio electrénico +

Entorno externo

H11 Apoyo del gobierno sobre la intencién de uso del comercio electrénico +

H12 Socios comerciales sobre la intencién de uso del comercio electrénico +

H13 Presion de la industria sobre la intencion de uso del comercio electrénico +

H14 Presién del cliente sobre la intencion de uso del comercio electrénico +

Fuente: elaboracién propia

Modelo teédrico propuesto

Teniendo en cuenta las hipdtesis propuestas en los apartados anteriores, la figura 3.1 muestra

el modelo tedrico de investigacién propuesto:
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Figura 3.1 Modelo de investigacidn

H1+
H2 +
Intencién de
uso del
comercio
H4- electrénico

H8 -

Fuente: elaboracion propia
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3.2 Metodologia de la investigacion

El presente estudio emplea una investigacidén cuantitativa, que tiene su origen en el método
cientifico, por lo que se emplean procedimientos estadisticos para el analisis de datos y los

resultados se suelen generalizar a poblaciones mas grandes (Creswell, 2003).

3.2.1 Investigacidon cuantitativa

En este subapartado, se presenta el proceso metodoldgico realizado para la recoleccion
(instrumentos de medicidn) y analisis de la informacién (andlisis empirico), que permite
validar el modelo desarrollado y contrastar las hipdtesis de investigacion. Este estudio es
explicativo de naturaleza cuantitativa, dado que propone el uso de técnicas estadisticas tanto
descriptivas como analiticas, para explorar las relaciones propuestas (Hernandez et al., 2014).
Concretamente, se hace uso del modelo de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados

parciales (PLS) para probar los efectos planteados en el modelo tedrico.

Como se evidencia, la recoleccidn de informacién se llevd a cabo mediante un cuestionario
estructurado (anexo 1). Las escalas para medir los constructos incluidos en el modelo de
investigacion fueron extraidas de literatura cientifica existente. Igualmente, en todo
momento, se buscd la construccién de un cuestionario estructurado cuya extension no fuera
demasiado amplia, al tiempo que se hizo un esfuerzo importante para redactar preguntas
entendibles para los entrevistados. Asimismo, se procurd que el orden, la presentacion de las
preguntas, la redaccidn y los conceptos empleados en el cuestionario favorecieran la tarea de
completarlo. En este sentido, se diseid de manera tal, que el orden de las preguntas siguiera
una ldgica de dificultad; es decir, inicialmente se incluyeron las preguntas mas faciles para
lograr la atencién de los entrevistados y, posteriormente, las que exigian un mayor nivel de

atencion.

De este modo, el cuestionario final se consolidd en cuatro secciones. En la primera de ellas,
se presenta este instrumento y se indican los fines de la investigacion. En la segunda, se
incluyen algunas preguntas sobre caracteristicas generales de la empresa, como el sector al

gue pertenece, antigliedad y rango de ingresos. La tercera seccién incluye preguntas para el
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entrevistado, como género, nivel educativo y edad. Posteriormente, la cuarta seccidn,
contiene las escalas de medicién empleadas para determinar los constructos incluidos en el
modelo: adopcidn del comercio electrdnico, entorno tecnoldgico, entorno organizacional y
entorno externo. A continuacion, en la tabla 3.2 se presenta un resumen de la estructura del

cuestionario.

Tabla 3.2 Estructura cuestionario estructurado (entrevista)

Seccion Detalle

Seccién 1 Presentacion del cuestionario e informacion sobre el tratamiento de datos
Seccién 2 Preguntas relacionadas con las caracteristicas generales de la empresa
Seccién 3 Preguntas relacionadas con las caracteristicas generales del entrevistado
Seccion 4 Constructos incluidos en el modelo tedrico

Fuente: elaboracién propia

3.2.1.1 Escalas de medida utilizadas en el cuestionario

Los items utilizados para medir los constructos incluidos en el modelo fueron adaptados de
investigaciones previas publicadas en revistas académicas. Por tanto, estas han sido ya
previamente testeadas y validadas de forma empirica en el contexto de modelos de adopcién
tecnolégica. Para esta investigacidn, las escalas de medicion de los constructos se basaron en
la escala tipo Likert de cinco puntos (Likert, 1932). Vale la pena seiialar, que esta escala es una
de las mas utilizadas en la literatura que estudia temas de adopcion tecnoldgica, en primer
lugar, porque su objetivo consiste en identificar actitudes, percepciones y creencias relativas
a factores de influencia que se analizan en las investigaciones (Pacheco, 2019). Por otro lado,
la escala tipo Likert facilita el procesamiento y analisis de datos (Sarabia, 1999). Enla tabla 3.3

se presenta la escala tipo Likert de 5 puntos utilizada en la medicidn de los items.

Tabla 3.3 Escala de tipo Likert

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: elaboracién propia
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A continuacion, se explican las escalas tomadas de una revision preliminar de literatura, las

cuales se ajustan a las necesidades del estudio.

Escala de medida de la intencion de uso o adopcion del comercio electrénico en las

empresas (UC)

La variable dependiente del modelo, hace alusiéon a la intencién de uso del comercio

electrénico en las empresas, la cual ha sido operacionalizada a partir de lo propuesto por Zhu

y Kraemer (2005). En la tabla 3.4 se presentan los siete items extraidos de la literatura que

permiten valorar la adopcién del comercio electrénico en las organizaciones.

Tabla 3.4 Escala de medida de la adopcién del comercio electrénico

Constructo item Pregunta Fuente
Intencion de uso o UCl El comercio electronico lo wusamos para Adaptado de Zhuy
adopcion del comercio proporcionar informacion a nuestros clientes. Kraemer (2005).
electronico en las - -
UC2  El comercio electrénico lo usamos para hacer
empresas
ventas.
uc3 Usamos el comercio electrénico para ofrecer
servicios posventa.
UC4  Usamos el comercio electrénico como un soporte
para la toma de decisiones.
UC5  Usamos el comercio electréonico para darnos a
conocer entre los clientes.
UC6  Usamos el comercio electrénico para crear actitud
positiva.
UC7  Usamos el comercio electrénico para facilitar la
primera compra en los clientes.
UC8  Usamos el comercio electréonico para favorecer la
lealtad y la recomendacion.
UC9  Usamos el comercio electrénico para reducir el
tiempo que el cliente tarda en fidelizarse.
UC10 Usamos el comercio electrénico para obtener una

base de datos de los clientes.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores tecnolégicos: Compatibilidad Percibida (CP)

El constructo compatibilidad percibida se mide a partir cinco items, presentados en la tabla

3.5, los cuales estadn soportados a partir de tres autores: Tornatzky y Fleischer (1990), Grandén

y Pearson (2004) y van Ittersum y Feinberg (2010).

113



Capitulo 3

Tabla 3.5 Escala de medida de la compatibilidad percibida

Constructo item Pregunta Fuente
Dimensidn tecnologica: CP1  Eluso de las nuevas tecnologias es Adaptado de
compatibilidad compatible con las tecnologias tradicionales. Tornatzky y Fleischer
percibida del negocio. (1990), Grandén y
CP2 El uso de las nuevas tecnologias es Pearson (2004), Van,
compatible con los procedimientos de Koert 'y Feinberg
trabajo existentes. (2010).

CP3  El uso de la tecnologia es compatible con la
cultura organizacional de la empresa.

CP4  El uso de la tecnologia es compatible con la
filosofia corporativa, las normas y valores.

CP5  Eluso de la tecnologia es compatible con los
objetivos buscados.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores tecnoldgicos: Beneficios o Valores Percibidos (VP)

Por otro lado, la escala de beneficios o valores percibidos ha sido soportada por dos estudios

tedricos: Al-Qirim (2007) y Beatty et al. (2001). En la tabla 3.6 se presentan 20 items que

permiten evaluar este constructo.

Tabla 3.6 Escala de medida de los beneficios o valores percibidos

Constructo item Pregunta Fuente
Dimension VP1 El uso del comercio electrénico nos ayuda a reducir los costos Adaptado de Al-Qirim
tecnoldgica: operativos. (2007); Beatty et al.
beneficios VP2  Eluso del comercio electrénico nos ayuda a incrementar las (2001)
percibidos ventas.
VP3 El uso del comercio electrénico nos ayuda a captar nuevos
clientes.
VP4  El uso del comercio electronico nos ayuda a reforzar la relacion
con los clientes tradicionales.
VP5 El uso del comercio electronico ayuda a mejorar el
reconocimiento y notoriedad de la marca.
VP6  Eluso del comercio electrénico ayuda a mejorar la actitud positiva
hacia la marca.
VP7  Eluso del comercio electrénico favorece la intencién de compra.
VP8  Eluso del comercio electrénico favorece la lealtad hacia la marca.
VP9  El uso del comercio electrénico favorece la participacion de los
clientes en actividades de la marca.
VP10 El uso del comercio electrénico favorece que la relacién con los

clientes sea mas fluida.
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VP11

VP12

VP13

VP14
VP15

VP16

VP17

VP18

VP19

VP20

El uso del comercio electrénico mejora el conocimiento de los
clientes.

El uso del comercio electrénico permite incorporar informacion
adicional sobre el mercado.

El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar la capacidad para
obtener informacidén de los clientes.

El uso del comercio electrénico mejora los procesos internos.

El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar los procesos
comerciales.

El uso del comercio electronico ayuda a mejorar la oferta de
servicios adicionales al cliente.

El uso del comercio electronico permite escuchar y dialogar con
los clientes

El uso del comercio electrénico permite utilizar de manera
simultanea diferentes aplicaciones online.

El uso del comercio electronico permite integrar proveedores a un
coste reducido.

El uso del comercio electrénico nos ayuda a conseguir nuevos
clientes.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores tecnolégicos: Alcance de las Operaciones Comerciales

(AOC)

La escala de medida para el constructo alcance de las operaciones comerciales se deriva de

las investigaciones realizadas por Chopra y Meindl (2001) y Shapiro y Varian (1999). A través

de los cuatro items que se presentan en la tabla 3.7, es posible medir esta variable.

Tabla 3.7 Escala de medida del alcance de las operaciones comerciales

Constructo item

Pregunta

Fuente

Dimensidn AOC1 El comercio electrénico reduce los costos asociados con la

tecnoldgica:

expansion operativa.

alcance de las AOC2

operaciones
comerciales

El comercio electrénico reduce los costos externos de
operaciones.

AOC3  El comercio electrdnico reduce las operaciones y disminuye

los tiempos de entrega.

AOC4  El comercio electrénico permite la integracion.

Adaptado de Chopra
y Meindl (2001) vy
Shapiro 'y Varian
(1999).

Fuente: elaboracién propia
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Escala de medida de los factores tecnoldgicos: Limitaciones (LM)
Las limitaciones a nivel tecnolégico son medidas a partir de lo propuesto por Rogers (2003) y
Poynter et al. (2014), en sus investigaciones. De esta manera, cuatro items son los que

soportan la evaluacion de este constructo (tabla 3.8).

Tabla 3.8 Escala de medida del alcance de las limitaciones

Constructo item Pregunta Fuente

Dimensidn LM1 Los clientes son reacios a comprar online. Adaptado de Rogers
tecnoldgica: (2003), Poynter et al.
alcance de las | M2  Elcoste de implantacién de un sistema de comercio  (2014).

limitaciones electrénico es muy elevado.

LM3  Incompatibilidad de los sistemas nuevos con los
que tiene la empresa.

LM4  Aspectos, éticos, regulatorios de privacidad.

Fuente: elaboracién propia.

Escala de medida de los factores organizacionales: Dimension Empresarial (DE)

Por otro lado, la dimensidon empresarial, que esta estrechamente relacionada con el tamafio
de la organizacidn, es evaluada a través de los siguientes items: volumen de ventas; ingresos
y nimero de empleados. Cabe mencionar, que dicho constructo, es soportado a partir de

Wang et al. (2020), como se evidencia en la tabla 3.9

Tabla 3.9 Escala de medida de la dimensidn empresarial

Constructo item Pregunta Fuente

Dimensién DE1 El volumen (unidades fisicas) de ventas de la Adaptado de Wang
organizacional: empresa es alto en comparacion con la industria. et al. (2020).
dimensién DE2 Los ingresos (S) de mi empresa son altos en

empresarial comparacion con la industria.

DE3 La cantidad de empleados en mi empresa es alta en
comparacion con la industria.

DE4 El % de ventas que realizd el mercado internacional
es elevado en comparacion con la competencia.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores organizacionales: Experiencia Empresarial (EXP)

Cuatro items componen el constructo experiencia empresarial, los cuales han sido soportados
a nivel tedrico por Safa y Ismail (2013) y Lebendiker et al. (2015), tal como se aprecia en tabla

3.10.
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Tabla 3.10 Escala de medida de la dimensién empresarial

Constructo item Pregunta Fuente
Dimensidn EXP1  En la organizacién hay expertos en el uso de la Adaptado de Safa y
organizacional: tecnologia. Ismail  (2013) vy
experiencia EXP2  Hay profesionales que ya han utilizado con Lebendiker et al.
empresarial anterioridad el comercio electrdnico. (2015)

EXP3  En el sector somos referentes en el uso del
comercio electronico.

EXP4  Tenemos un alto nivel de conocimiento de como
utilizar actividades de comercio electrénico en
nuestra actividad diaria.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores organizacionales: Actitud hacia el Cambio (AC)

La elaboracidn de la escala de actitud hacia el cambio, se realiza con base en la investigacion
de Sandoval (2014), a través del cual ha sido posible establecer cinco items que permiten

evaluar esta variable (tabla 3.11).

Tabla 3.11 Escala de medida de la actitud hacia el cambio

Constructo item Pregunta Fuente

Dimensién AC1  Siempre estamos buscando nuevas formas para dar Adaptado de Sandoval
organizacional: soluciones a los problemas que se nos presentan. (2014) y Pacheco (2019).
actitud el cambio AC2  Siempre es facil encontrar el apoyo por parte de los

compafieros y los superiores para desarrollar
nuevas ideas.

AC3  Laorganizacidn esta abierta a los cambios y se
adapta a ellos.

AC4  El equipo directivo busca nuevas maneras de
afrontar los problemas.

AC5 Hemos sido pioneros en la adopcion del comercio
electrédnico.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores organizacionales: Satisfaccidon con técnicas tradicionales y
en linea (STT)

La variable satisfaccién con técnicas tradicionales en linea, ha sido adaptada a partir de lo
propuesto por Meuter et al. (2005), Astuti y Nasution (2014) y Pacheco (2019). De esta
manera, ha sido posible establecer cuatro items para su evaluacion, los cuales se evidencian

en la tabla 3.12.
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Tabla 3.12 Escala de medida de la satisfaccion con técnicas tradicionales

Constructo Item Pregunta Fuente

Dimensién STT1 Estamos muy satisfechos con las actividades de  Adaptado de Meuter
organizacional: marketing de que disponemos actualmente. et al. (2005), Astuti y
satisfaccién con STT2  Pienso que los sistemas actuales se adecian muy Nasution (2014) y
técnicas bien a nuestras necesidades. Pacheco (2019).

tradicionales - -
STT3 Los profesionales de la empresa nos sentimos

comodos con los sistemas que actualmente
utilizamos.

STT4 Creo que los sistemas actuales son muy
eficientes.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores externos: Apoyo Externo del Gobierno (AE)

Por otro lado, el constructo apoyo externo del gobierno, ha sido soportado de manera tedrica
a partir de lo propuesto por Akbulut (2003). En la tabla 3.13 se presentan los items que

permiten evaluar dicho constructo.

Tabla 3.13 Escala de medida del apoyo externo del gobierno

Constructo item Pregunta Fuente
Dimensién AE1 El gobierno ofrece donaciones y subvenciones a  Adaptado de Akbulut
entorno externo: las empresas que adoptan el comercio (2003)
apoyo externo del AE2 El gobierno ofrece capacitacion y asistencia
gobierno técnica en comercio electrénico.
AE3 El gobierno ofrece préstamos a bajas tasas de

interés a las empresas que adoptan el comercio.

AE4 El gobierno ofrece reducciones de impuestos a las
empresas que adoptan el comercio electrdnico.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores externos: Socios Comerciales (SC)
Para evaluar la variable socios comerciales, se presentan cinco items, los cuales estan
soportados a partir de lo propuesto por Jeyaraj et al. (2006), Lertwongsatien vy

Wongpinunwatana (2014) y Picoto et al. (2014), como se evidencia en la tabla 3.14.

Tabla 3.14 Escala de medida de los socios comerciales

Constructo item Pregunta Fuente

SC1  Los aliados estratégicos buscan la integracion Adaptado de Jeyaraj et al
con nuestros sistemas de comercio electrénico.  (2006) y Lertwongsatien y
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Dimensién SC2  Nuestros aliados estratégicos son optimistas Wongpinunwatana
entorno externo: frente al uso del comercio electrénico. (2014) y Picoto et al.,
socios comerciales SC3 (2014).

Nuestros aliados creen en el valor de la
innovacion.

SC4  Nuestros aliados cuentan con recursos
tecnoldgicos.

SC5  Los aliados estratégicos influyen positivamente
en la adopcion tecnoldgica

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores externos: Comportamiento de la Industria (CIN)

Los items correspondientes a la escala de medicidn del comportamiento de la industria han
sido desarrollados y adaptados a partir de lo propuesto por Mohtaramzadeh et al. (2017), Zhu

et al. (2014) y Mignerat y Rivard (2009), como se presenta en la tabla 3.15.

Tabla 3.15 Escala de medida del comportamiento o presion de la industria

Constructo item Pregunta Fuente
Dimensién entorno  CIN1  El uso del comercio electrénico puede ayudarnos Adaptado de
externo: a diferenciarnos y ser mas competitivos. Mohtaramzadeh et al.,

(2017), Zhu et al., (2014),
Mignerat y Rivard (2009).

comportamiento CIN2
de la industria

En algin momento hemos sentido la presion de
la competencia para implantar sistemas de
comercio electrénico.

CIN3  Gran parte de nuestros competidores ya usan
comercio electroénico.

CIN4 Para nosotros es importante que nos perciban
como una organizacion que adopta las ultimas
tecnologias en el ambito del comercio

CIN5  Es incuestionable que el futuro del marketing
pasa por la creacion de contenidos digitales.

CIN6  En nuestra industria, los centros que no usan el
comercio electrénico se quedan atras.

CIN7  Difundir buenas prdcticas ayudara a incrementar
el uso del comercio electrdnico.

CIN8 Todavia queda mucho por aprender sobre el uso
del comercio electrénico.

Fuente: elaboracién propia

Escala de medida de los factores externos: Comportamiento de los Clientes (CL)
La escala de medida para el constructo comportamiento de los clientes, se deriva de las
investigaciones realizadas por Jain (2014) y Gerrikagoitia et al. (2015). En la tabla 3.16, se

presentan los items que permiten la evaluacion de dicha variable.
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Tabla 3.16 Escala de medida del comportamiento o presion de los clientes

Constructo Item Pregunta Fuente
Dimensién CcL1 Nuestros clientes nos piden que usemos Adaptado de Jain
entorno externo: comercio electrénico. (2014) y Gerrikagoitia,
comportamiento CL2 Podemos perder clientes si no lo usamos. etal. (2015).
de los clientes CL3 Decidimos usar el comercio electrénico porque

era lo que nuestros clientes nos pedian.

CL4 En condiciones normales (no Covid) el cliente
valora de forma muy positiva la atencion
presencial.

CL5 El cliente se encuentra satisfecho con el uso

de los medios digitales.

CL6 El cliente es reacio al uso de medios digitales.

Fuente: elaboracién propia

3.2.1.2 Diseno del cuestionario

El cuestionario que se aplicé en la fase cuantitativa, presenta la siguiente estructura:

Introduccidén, que permite evidenciar el objetivo de la investigacién, como también, la
politica de tratamiento de datos.

Caracterizacidn de las empresas, a partir de lo cual se obtiene informacién basica de las
empresas objeto de estudio: sector econdmico al que pertenecen, afos en el mercado,
ingresos, numero de trabajadores, activos totales, entre otros aspectos.

Caracterizacidon de los empresarios, obteniendo informacion respecto a: género, edad,
nivel formativo, experiencia con el uso de tecnologia, etc.

Variables tecnoldgicas: permite identificar compatibilidad, beneficios percibidos, alcance
de las operaciones y limitaciones.

Variables organizacionales: permite identificar dimensidon empresarial, experiencia
empresarial, actitud al cambio y satisfaccién con los sistemas tradicionales.

Entorno externo: con preguntas enfocadas en obtener informacién sobre apoyo del
gobierno, socios comerciales, presion de la industria y presion del cliente.

Variable dependiente: adopcidn del e-commerce en las organizaciones.
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3.2.1.3 Poblacién, muestra y recogida de la informacion

Poblacidn objeto de estudio
Este estudio se concentra en las empresas colombianas de los sectores industrial, comercio y

servicios.

Para determinar el universo poblacional se adquiri6 la base de datos del portal
www.superbasesdedatos.com, el cual contiene una gran cantidad de datos de empresas con
sus correos electrénicos, lo que permitié agilizar el proceso de recoleccién de informacion; se

obtuvieron un total de 400.000 datos de empresas registradas en Colombia.

Muestreo

Teniendo en cuenta la base de datos consultada, se identificé un universo poblacional de
400.000 empresas productivas en Colombia. Aunque la base de datos constaba de 400.000
empresas, la informacidn no estaba completa; en algunos casos solo figuraba el nombre de Ia
empresa y la direccion fisica, lo cual era insuficiente para realizar el contacto via email y/o
telefénico. Ademas, la base de datos contenia informacion de todo tipo de negocios, algunos
de los cuales no eran representativos por ser muy pequefios. Una vez depurada la base de
datos, quedaron 100.000 con el registro completo. Se aplicdé un muestreo no probabilistico a
conveniencia; dado que las empresas respondieron de manera voluntaria, no se requirié de

calculos matematicos para determinar la muestra.

En este orden de ideas, se eligieron empresas que fueran reconocidas en Colombia, que
tuvieran la informacidon de contacto completa y que por sus caracteristicas pudieran
suministrar los datos relevantes al momento de diligenciar el cuestionario, es decir, tuvieran
personal capaz de proveer la informacion de manera adecuada. Finalmente, se seleccionaron
600 empresas a las cuales se les envid el cuestionario via correo electrénico. En algunos casos,
se llamo telefénicamente o se utilizé mensajeria instantanea, para solicitar el apoyo de la
persona responsable, logrando obtener respuesta de 385 empresas (tasa de respuesta del
64,1%) que se encuentran ubicadas en distintas partes del pais, algunas en zonas rurales de
acuerdo a su actividad productiva, por ejemplo, los ingenios azucareros, productoras de

papel, productoras de cemento o industrias metalmecdnicas, que no se ubican en ciudades o
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cascos urbanos, sino en zonas rurales entre municipios. También, existen casos en los que una

sola empresa tiene plantas de produccidn en distintas partes del pais.

Las 385 empresas que respondieron el cuestionario, se encuentran distribuidas de la siguiente
manera segun su actividad econdmica: 166 del sector comercio, 144 del sector servicios y 75
del sector manufactura. Esta muestra satisface plenamente lo recomendado por los expertos
qguienes afirman que al usar la técnica SEM, debe estar entre 200 y 400; incluso, cuando se

utiliza la técnica PLS el nimero podria ser menor (Henseler et al., 2016).

Recogida de la informacion

Para recolectar la informacidn, se construydé un cuestionario estructurado mediante la
herramienta online Google Forms. Se habilité un enlace desde el cual los representantes de
las empresas podian responder a las preguntas formuladas. La recoleccién de informacion

inici6 el dia 15 de diciembre de 2020 y finalizé el 30 de enero de 2021.

De las 400.000 empresas de la base de datos adquirida, como ya se ha comentado, se
seleccionaron 600 para facilitar el proceso de comunicacién con ellas. Las 600 empresas
elegidas fueron contactadas por medio de teléfono o aplicaciones de mensajeria instantanea
y se les solicitd su colaboracion para el desarrollo de la investigacion. A todas se les explicé
que los fines del estudio eran académicos y que los datos personales iban a ser administrados
de acuerdo conla Ley 1581 de 2012 de Colombia, también conocida como la Ley de proteccién
de datos. Las empresas que manifestaron su intencidn de participar en el estudio recibieron
via mensajeria instantanea o correo electrénico el enlace del instrumento de medicion
configurado en la aplicacién online Google Forms. En todo momento se veldé porque quien
respondiera fuera el propietario, gerente o, por lo menos, el encargado del departamento de

marketing.

Algunas empresas no contestaron las llamadas; por tanto, se adjuntd el enlace del
instrumento de medicion via correo electronico. En ciertas ocasiones, cuando se contacté a
las organizaciones via telefdnica, se aplicd el cuestionario de manera sincrénica, dado que
algunos encargados sefialaron que preferian responder telefénicamente las preguntas, pues

sentian que estaban protegiendo su informacion.
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Al final del proceso de recoleccion de informacién, se efectuaron 600 contactos a
organizaciones de la base de datos. Ademas, se enviaron 200 correos electrénicos o mensajes
de WhatsApp con el enlace del cuestionario, lo que equivale a un 0,03% del universo.
Finalmente, se consiguieron 385 respuestas validas de las empresas que voluntariamente

respondieron.

3.3 Metodologia del analisis de datos

Inicialmente, se presentan los resultados descriptivos de las variables de identificacidn de las
empresas, asi como algunas caracteristicas de los encuestados. Luego, se ensefian los
resultados descriptivos (media-desviacién estandar) de los diferentes constructos, obtenidos
con el programa SPSS v.26. Posteriormente, se utilizé la técnica de ecuaciones estructurales
validando los supuestos psicométricos del modelo de medida, asi como las hipdtesis, usando
el Software SmartPLS versidn 3.3.3, cuya metodologia especifica se presenta en el apartado

3.3.1.2.

3.3.1 Analisis del modelo mediante PLS

La técnica de andlisis de datos utilizada en este estudio fue el método de modelado de
ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (SEM-PLS). Es una técnica para
analizar las complejas relaciones entre variables latentes que permiten explicar los datos

observados y el andlisis predictivo como elemento relevante en la investigacion cientifica.

3.3.1.1 Justificacidon de la metodologia Structural Equation Modeling Using Partial Least

Squares (SEM) y la Técnica PLS

La técnica de las Ecuaciones Estructurales (SEM), requiere de un andlisis estructurado vy
validacién de los factores o variables latentes, tanto exdgenas como enddgenas, y sus
correspondientes items o variables observables, considerando el estado del arte del estudio.
De manera general, el andlisis se inicia desde el AFE (Analisis Factorial Exploratorio) en

aquellos casos que no se tenga una teoria consolidada avalada por diversos autores y/o se
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desea comprobar un nuevo modelo segun los autores del nuevo estudio (Martinez y Fierro,

2018; Sharma y Aggarwal, 2019).

El enfoque SEM-PLS es particularmente util cuando la investigacion se centra en el anadlisis de
las fuentes (marco tedrico) clave de explicacién de un determinado constructo objetivo
(Ringle y Sarstedt, 2016). El analisis SEM-PLS es una técnica idénea para validar el nivel
empirico de modelos tedricos como el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM), la Teoria
Unificada de la Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT) y el Modelo de Tecnologia,
Organizacién y Entorno (TOE), los cuales presentan un mayor uso en diferentes disciplinas
comerciales, como el marketing (Hair et al., 2012a); gestidon estratégica (Hair et al., 2012b);
negocios internacionales (Richter et al., 2015), entre otras. Asi mismo, los softwares PLS
fueron elegidos como herramientas en este estudio, debido a que presentan un modelo
multivariado vy, la hipotesis es conocer la relacion y predecir la fuerza de la relacion entre las

variables (Girsang et al., 2020).

El método Partial Least Scuare (PLS), es el mas adecuado para abordar la investigacion

planteada por las siguientes razones:

1. Por su cardcter predictivo (Hair et al., 2013; Sarstedt et al., 2014). El uso del PLS-SEM tiene
el objetivo primordial de predecir las variables latentes dependientes. La mayoria de los
datos empiricos de negocios y ciencias sociales se caracterizan por datos no normales,
para cuyo analisis es ideal el uso del PLS-SEM. Ademas, es capaz de estimar de forma fiable

modelos muy complejos utilizando solo unas pocas observaciones.

2. Porque permite observar diferentes relaciones causales (Astrachan, et al., 2014). Los
investigadores pueden evaluar efectivamente modelos de medicion y trayectorias
estructurales, particularmente cuando el modelo estructural implica multiples variables
dependientes. Ademads, proporciona un poderoso medio para evaluar la calidad de la
medicion y examinar las relaciones causales entre constructos. Asi, mientras el analisis de
regresion multiple asume que no existe error en los datos, PLS-SEM reconoce y da cuenta
del error en cada elemento medido en un esfuerzo por mejorar la precisiéon de los

hallazgos. Ademas, el enfoque SEM esta disefado para considerar modelos complejos y
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efectos interactivos para encontrar un modelo éptimo que reduzca las cargas cruzadas e

identifique las cargas mas altas para las medidas relevantes.

3. Porque es menos exigente en relacion con el tamafio minimo de la muestra (Henseler et

al., 2016).

3.3.1.2 Especificacion de la metodologia Structural Equation Modeling Using Partial Least

Squares (SEM) PLS

Para este estudio, se considerd un modelo ya definido por los investigadores; ademas, a partir
de las bondades del software utilizado (SmartPLS3.3.3), se parte del modelo SEM que permite
validar sus caracteristicas de medida para los constructos reflectivos. Los pasos sugeridos

usando el SmartPLS3.3.3 fueron:

1. Construir el grafico SEM acorde con lo definido por los investigadores y apoyado en el

marco tedrico, a fin de validar las caracteristicas de los constructos reflectivos.

2. Determinar la pertinencia de los constructos, siguiendo el planteamiento de Hair, et al.
(2017):
a. Reflectivos:

i. Determinar la fiabilidad y validez de constructos. FC (Fiabilidad Compuesta),
valores sugeridos mayores de 0,70 - AVE (Varianza Media Extraida), valores
superiores a 0,50 (Fornell y Larcker, 1981; Hair et al., 1998). No obstante, segun
Malhotra y Dash (2011), AVE es una medida estricta de validez convergente y
puede aceptarse con valores inferiores siempre y cuando se satisfaga la fiabilidad

compuesta. Las férmulas para la fiabilidad compuesta y la AVE son las siguientes:

Figura 3.2 Ecuacién para la Fiabilidad Compuesta

p, = (Z!}
)+ > var(e, )

Fuente: Werts et al. (1974)
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Figura 3.3 Ecuacidn para la Varianza Media Extraida

AVE = Lt

i
Yk +y vars,)

Fuente: Fornell y Larcker (1981)

Donde hi representa la carga factorial del indicador i y var la varianza del error.

Validez discriminante. Se utilizé el procedimiento Heterotrait-Monotrait. Segun
Henseler et al. (2016), la mejor forma de validarla es por medio de la ratio HTMT.
Si las correlaciones Heterotrait-Monotrait (correlaciones entre los indicadores que
miden el mismo constructo) son mayores que las Heterotrait-Heteromethod
(correlaciones entre los indicadores que miden diferentes constructos) habra
validez discriminante. Asi, la ratio HTMT debe estar por debajo de uno (1). Gold, et
al. (2001) consideran un valor de 0.90.

Confirmar la significacion estadistica de los coeficientes con el valor P y/o el valor

T.

3. Con los factores definidos en el analisis previo, se analiza el modelo en su conjunto:

a.

b.

Coeficiente de determinacion R?
Relevancia predictiva Q2
Tamafio y significancia de los coeficientes path.

Coeficiente de ajuste global SRMR.

4. Con indicadores adecuados, tanto particulares como globales, se validan las hipétesis.

5. Se concluye en términos de la validacidn de las hipdtesis de la investigacién.
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Capitulo 4. Analisis y resultados de la investigacion

4.1 Analisis descriptivo

En los siguientes subapartados se presentan los resultados derivados del analisis de los datos

obtenidos de la muestra.

4.1.1 Descripcion de la muestra

El cuestionario incluye en su segunda seccidn, un amplio nimero de preguntas relativas a las
caracteristicas de las empresas, entre las cuales se encuentran: sector de actividad, tiempo de
constitucién, rango de ingresos, nimero de trabajadores y activos totales, ademas de variables

de identificacién de los encuestados. En la tabla 4.1 se incluyen los resultados obtenidos.

Tabla 4.1 Distribucién de las caracteristicas de las empresas segun el sector

A qué sector pertenece la empresa

Manufactura Comercio Servicios
Recuento % Recuento % Recuento %
Tiempo de Menos de 1 aio 1 1,3% 7 4,2% 9 6,3%
constitucién de la Entre 2y 5 afios 11 14,7% 54 32,5% 55 38,2%
eémpresa Entre 6 y 8 afios 7 9,3% 28 16,9% 22 15,3%
Entre 9y 12 aios 5 6,7% 16 9,6% 9 6,3%
Entre 13 y 15 afos 3 4,0% 8 4,8% 6 4,2%
Mas de 16 afios 48 64,0% 53 31,9% 43 29,9%
Total 75 19,5% 166 43,1% 144 37,4%
Cual es el rango de Hasta 810 millones de pesos 17 22,7% 93 56,0% 87 60,4%
ingresos de su Desde 811 hasta 7.027 millones de pesos 18 24,0% 38 22,9% 29 20,1%
empresa al afio en Desde 7.028 hasta 59.527 millones de 40 53,3% 35 21,1% 28 19,4%
millones de pesos pesos
Total 75 19,5% 166 43,1% 144 37,4%
Cantidad de 1a3 4 5,3% 61 36,7% 33 22,9%
trabajadores que tiene 4a6 2 2,7% 21 12,7% 36 25,0%
la empresa 7al10 7 9,3% 13 7,8% 16 11,1%
11a20 8 10,7% 16 9,6% 8 5,6%
21a50 10 13,3% 12 7,2% 14 9,7%
51a100 7 9,3% 12 72% 10 6,9%
101 a 200 3 4,0% 5 3,0% 4 2,8%
Mas de 201 34 45,3% 26 15,7% 23 16,0%
Total 75 19,5% 166 43,1% 144 37,4%
Activos totales Hasta 500 SMLV 14 18,7% 107 64,5% 84 58,3%
Entre 501 salarios y menos de 5.000 20 26,7% 21 12,7% 24 16,7%
SMLV
Entre 5001 salarios y menos de 30.000 7 9,3% 12 7,2% 17 11,8%
SMLV
Superior a 30.000 SMLV 34 45,3% 26 15,7% 19 13,2%
Total 75 19,5% 166 43,1% 144 37,4%

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario (Anexo I)
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Conviene destacar que, en su mayoria, la muestra se encuentra conformada por empresas
pertenecientes al sector comercio con 166, lo que equivale al 43,1% del total, seguido de las del

sector servicios con 144 (37,4%) y las de manufactura 75 (19,5%) para un total de 385.

Respecto al afio de constitucidn de las empresas, muestra una diferencia relevante segun el tipo
de sector al que pertenecen. Las de manufactura tienen mayor antigliedad, el 64,0% con mas de
16 anos de constitucidn, mientras que, en las de comercio, ese porcentaje es del 31,9%; en estas
ultimas, las de comercio, el mayor porcentaje de empresas esta en el rango de dos a cinco afos
con un 32,5%. En las de servicios, el 38,2% estan en el rango dos a cinco anos y el 29,9% en el de
mas de 16 afios. Las empresas que fueron constituidas hace menos de un afio, en todos los
sectores, presentan porcentajes bajos: 1,3%, 4,2% y 6,3% para manufactura, comercio y servicios,
respectivamente. En Colombia es mas facil crear empresas en el sector servicios y comercio que
en el sector industrial, ya que la industria requiere maquinaria y materia prima, mientras que el
sector servicios es mucho mas flexible, lo cual favorece el surgimiento reciente de nuevas

empresas en estos sectores (elcolombiano.com, 2022).

En cuanto al rango de ingresos, los mayores se dan en las empresas de manufactura con mas de
la mitad (53,3%), desde 7.028 hasta 59.527 millones de pesos. En comercio (56,0%) y servicios

(60,4%), los mayores porcentajes estan en un rango inferior, hasta 810 millones.

Con respecto a la cantidad de trabajadores, de nuevo el sector de manufactura posee el mayor
numero, dado que el 45,3% tienen mas de 201 trabajadores. En las de comercio, el mayor
porcentaje, 36,7%, tiene entre uno y tres, mientras que en las de servicios, lo mas usual es tener

entre cuatro y seis; asi lo afirmo el 25.0%.

Por ultimo, en esta parte del analisis, se obtuvo informacién sobre los activos totales. El 45,3%
de las de manufactura tienen activos superiores a 30.000 SMLV, mientras que las de comercio

(64,5%) y servicios (58,3%) disponen de menos de 500 SMLV.
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Adicionalmente, se realizé la prueba de Chi cuadrado para determinar si el tipo de empresa es
independiente de las diferentes variables analizadas. Los resultados mostraron que, en todos los
casos, el valor de P fue menor de 0,05 y, por tanto, se puede concluir que el tiempo de
constituciéon de la empresa, el rango de ingresos al aio, la cantidad de trabajadores y los activos

totales dependen del tipo de organizacién.

Para las variables de escala, se realizé un analisis univariado (media y desviacién estandar),

incluyendo la verificacidn de si se comportan como una distribucidon normal.

Con respecto a describir informacidon sobre caracteristicas de quienes contestaron el
cuestionario, se encontré que el promedio de edad fue de 38 aios, con una desviacion moderada
de aproximadamente 10 afios. Los promedios segun sector fueron similares, dado que en el
sector manufactura el promedio de edad fue de 39 afos, similar a los del sector comercio (38) y

servicios (37); las desviaciones fueron igualmente moderadas en cada caso (10 afios).

El nivel de formacién del empresario a cargo del drea de marketing mostré cémo la mayoria
tiene titulo profesional, asi lo afirmd el 36,4% de los encuestados; en segundo lugar, se
encontraron los empresarios tecnélogos con un 21,6%, los especialistas también tuvieron una
buena representacion con el 18,2%. Asi mismo, se encontraron empresarios con titulo de
maestria (13,2%) y doctorado (2,3%). Finalmente, hubo un 1,6% uUnicamente con estudios

basicos y un 6,2% con solo secundaria.

4.2 Normalidad de los items

Para verificar si los datos de la muestra estudiada provenian de una determinada distribucién o
modelo de probabilidad, se utilizd la prueba de significacién de Kolmogorov-Smirnov con la
correccion de significacion de Lilliefors para verificar si habia una distribucién aproximadamente
normal en las puntuaciones, derivada de las respuestas de los 385 empresarios a los items

utilizados para medir los diferentes constructos de este estudio. Esta prueba se emplea cuando
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las variables son cuantitativas continuas y cuando el tamafio de muestra es superior a 50
(Romero, 2016). En la informacién reportada en las tablas 4.2 a la 4.5 se observa que las

puntuaciones de cada constructo no se distribuyen aproximadamente normal (p < 0.05).

Tabla 4.2 Prueba de normalidad correspondiente a los constructos infraestructura, compatibilidad, limitaciéon y

apoyo externo del gobierno

Kolmogorv-Smirnov 2

Grados de
Constructo items Estadistico libertad p-valor
TI1 0,288 385 0,000
TI2 0,282 385 0,000
TI3 0,308 385 0,000
Infraestructura (V1) TIa 0,315 385 0,000
TIS 0,278 385 0,000
TI6 0,315 385 0,000
TI7 0,312 385 0,000
CP1 0,221 385 0,000
Compatibilidad CP2 0,222 385 0,000
percibida (VI) CcP3 0,223 385 0,000
CP4 0,215 385 0,000
CP5 0,211 385 0,000
LM1 0,221 384 0,000
Limitacion percibida (V1) LM2 0,197 384 0,000
LM3 0,173 384 0,000
LM4 0,195 384 0,000
AE1 0,212 385 0,000
Apoyo externo AE2 0,203 385 0,000
del gobierno (VI)
AE3 0,192 385 0,000
AE4 0,195 385 0,000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario
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Tabla 4.3 Prueba de normalidad de las puntuaciones reportadas por los encuestados sobre los constructos

beneficios percibidos, seguridad y presidn percibida por la industria

Kolmogorv-Smirnov 2

Constructo y . Gr_ados de
Items Estadistico libertad p-valor
VP1 0,282 385 0,000
VP2 0,303 385 0,000
VP3 0,292 385 0,000
VP4 0,291 385 0,000
VP5 0,284 385 0,000
VP6 0,291 385 0,000
VP7 0,281 385 0,000
VP8 0,275 385 0,000
- VP9 0,298 385 0,000
Beneficios
Percibidos (V1) VP10 0,294 385 0,000
VP11 0,306 385 0,000
VP12 0,287 385 0,000
VP13 0,298 385 0,000
VP14 0,292 385 0,000
VP15 0,304 385 0,000
VP16 0,303 385 0,000
VP17 0,304 385 0,000
VP18 0,316 385 0,000
VP19 0,273 385 0,000
VP20 0,305 385 0,000
SP1 0,201 385 0,000
SP2 0,190 385 0,000
SP3 0,209 385 0,000
Seguridad (VI) SP4 0,183 385 0,000
SP5 0,204 385 0,000
SP6 0,224 385 0,000
SP7 0,190 385 0,000
SP8 0,178 385 0,000
CIN1 0,325 385 0,000
CIN2 0,239 385 0,000
Presion percibida CIN3 0,223 385 0,000
Industria (V1) CIN4 0,229 385 0,000
CINS 0,242 385 0,000
CING 0,217 385 0,000
CIN7 0,314 385 0,000
CIN8 0,293 385 0,000

a. Correccidn de significacion de Lilliefor

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario
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Tabla 4.4 Prueba de normalidad de las puntuaciones obtenidas en los constructos presion percibida por los
clientes, socios comerciales, experiencia, dimensién empresarial, actitud hacia la apertura al cambio y composicidn

demografica

Kolmogorv-Smirnov ®

Constructo Grados de
items Estadistico libertad p-valor
L1 0,182 385 0,000
L2 0,188 385 0,000
Presidn percibida cL3 0,212 385 0,000
Clientes (VI) cLa 0,274 385 0,000
CL5 0,222 385 0,000
L6 0,222 385 0,000
SC1 0,236 385 0,000
) SC2 0,276 385 0,000
Com::)cci;cl):s i sc3 0,356 385 0,000
SC4 0,277 385 0,000
SC5 0,276 385 0,000
EXP1 0,216 385 0,000
L EXP2 0,235 385 0,000
Experiencia (VI) EXP3 0,218 385 0,000
EXP4 0,187 385 0,000
DE1 0,192 385 0,000
Dimension DE2 0,194 385 0,000
Empresarial (VI) DE3 0,170 385 0,000
DE4 0,187 385 0,000
ACl 0,296 385 0,000
AC2 0,313 385 0,000
AC3 0,334 385 0,000
AC4 0,337 385 0,000
AC5 0,163 385 0,000
Composicién CE1 Yr32u 385 0,000
Demogréfica (VI) CE2 0,270 385 0,000
CE3 0,198 385 0,000

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario
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Tabla 4.5 Prueba de normalidad correspondiente a los constructos satisfaccion con sistemas, alcance de

operaciones comerciales y uso del comercio electrénico

Kolmogorv-Smirnov ?

Constructo p . Gl':adOS de
Items Estadistico libertad p-valor
STT2 0,272 385 0,000
Satisfacciér(1\;:|<)3n sistemas STT3 0,285 385 0,000
STT4 0,266 385 0,000
AOC1 0,211 385 0,000
Alcance de operaciones AOC2 0,203 385 0,000
comerciales (VI) AOC3 0,191 385 0,000
AOC4 0,196 385 0,000
UC1 0,315 385 0,000
uc2 0,291 385 0,000
uc3 0,227 385 0,000
uca 0,228 385 0,000
Uso del cpmercio ucs 0,318 385 0,000
electrdnico (VD)
uce 0,312 385 0,000
uc7 0,192 385 0,000
ucs8 0,220 385 0,000
uc9 0,208 385 0,000
uci1o0 0,232 385 0,000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

Se concluye que los diferentes items analizados en los factores construidos, no se comportan de

forma acampanada o normal.

4.3 Medidas resumen de los constructos

Las medidas de resumen, como su nombre lo indica, concentran en una sola cifra toda la
informacién contenida en una variable. En este estudio se tomaron en cuenta como medidas
resumen, la media aritmética y la desviacion tipica para cada item utilizado en la medicidén del

constructo.

El estudio sobre los factores determinantes en la adopcién del comercio electrénico como

estrategia innovadora de marketing digital en las empresas colombianas, tiene las siguientes
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variables independientes (VI): entorno tecnoldgico, entorno externo, entorno organizacional vy,

como variable dependiente (VD), la intencién de uso del comercio electrénico.

La medicién de estas variables se hizo teniendo en cuenta los constructos y sus respectivos
enunciados (items). Se sabe que un constructo es una propiedad que se supone posee una
persona vy, las variables son caracteristicas o atributos que se dan en grados o modalidades
diferentes en las personas. Para obtener las medidas resumen, el constructo se enfocé como una

dimension de las variables independientes y dependiente.

4.3.1 Infraestructura

Se midid con los items TI1 a Tl7, tal como se observa en la tabla 4.6. La La informacidon mostrada
evidencia que el promedio de empleados con acceso a Internet es de 3,28 personas con una
variabilidad de 1,42. Las empresas disponen de dispositivos electrénicos moéviles con acceso a
Internet con un promedio de 3,17 dispositivos y una desviacion de 1,26; existen ordenadores con
acceso a Internet en promedio 3,05 ordenadores y una desviacién 1,26; asi mismo, la cantidad
de dispositivos electronicos méviles que usan los empleados es en promedio 3,12 dispositivos
maviles con una desviacién tipica de 1,26; la cantidad de computadores fijos y portatiles es en
promedio de 3,02 computadores con una desviacidon tipica de 1,27. Finalmente, se puede

observar el numero de tablets que tiene la empresa con un promedio de 2,41.

Los resultados en infraestructura permiten apreciar que las empresas en Colombia disponen
medianamente de los ordenadores fijos y portatiles ademds de los moviles; sin embargo, en el

caso de las tablets, no son lo mas utilizado.
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Tabla 4.6 Resultados del estudio descriptivo de la dimension infraestructura

Cadigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
Numero de empleados con acceso a Internet TI1 3,28 1,42
Numero de Ei|§p05|t|vos electrénicos con acceso a Internet en su 12 3,17 1,26
empresa (moviles)
Numero de dispositivos electrénicos con acceso a Internet en su 713 241 137
empresa (tablets)
Numero de d|sp05|t|vos“electronlcps con acceso a Internet en su T4 3,05 1,26
empresa (ordenadores fijos/portatiles)
Can,tl_dad de dispositivos electrénicos que usan los empleados TI5 312 1,25
(moviles)
Cantidad de dispositivos electréonicos que usan los empleados TI6 240 137
(tablets)
Cantidad de dispositivos electrénicos que usan los empleados 17 3,02 127

(ordenadores fijos/portatiles)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

También se observa en la tabla 4.7, cdmo los mayores porcentajes del nUmero de trabajadores
se presentan en las categorias extremas; es decir, el mayor porcentaje (25,5%) corresponde a
empresas entre unoy tres trabajadores, el segundo porcentaje (21,5%) a aquellas que tienen mas
de 201 trabajadores; otro porcentaje relevante (15,3%) pertenece a empresas con una cantidad

de trabajadores entre cuatro y seis.

Por otro lado, el 37,4% corresponde a empresas con mas de 16 afios en el mercado, mientras que
el 31,2% tienen una antigliedad entre dos y cinco afios. En tercer lugar, se ubican las empresas
con antigliedad entre seis y ocho afios con un porcentaje de 14,8%. Se destaca el escaso
porcentaje de nuevas empresas en el Ultimo afio (4,4%). Otro aspecto a tener en consideracion,
es que el 20,3% de todas las empresas analizadas, corresponde a aquellas con mas de 16 afios en
el mercado y poseen mas de 201 trabajadores. Entre tanto, el 13,5% de las empresas, tienen
entre dos y cinco anos de constituidas, y a la vez tienen entre uno a tres trabajadores, mientras
que el 5,7% con este numero de trabajadores llevan en el mercado entre seis y ocho afios.
Finalmente, el 7,5% corresponde a empresas con un numero de trabajadores entre cuatro y seis

y son empresas entre dos y cinco afios de antigliedad.
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Tabla 4.7 Numero de trabajadores vs antigliedad en la empresa

Antigliedad en la empresa

Ndmero de empleados Menosde Entre2y Entre6y Entre9y Entrel3y Mdasde
1 afio 5 afios 8 afios 12 afios 15 afios 16afios  Total
Entrely3 Trabajadores 11 52 22 2 0 11 98
% del total 2,9% 13,5% 5,7% 0,5% 0,0% 2,9% 25,5%
Entredy6 Trabajadores 4 29 8 5 5 8 59
% del total 1,0% 7,5% 2,1% 1,3% 1,3% 2,1% 15,3%
Entre 7y 10 Trabajadores 0 19 7 5 2 3 36
% del total 0,0% 4,9% 1,8% 1,3% 0,5% 0,8%  9,4%
Entre 11y 20 Trabajadores 2 6 8 5 1 10 32
% del total 0,5% 1,6% 2,1% 1,3% 0,3% 2,6%  8,3%
Entre 21y 50 Trabajadores 0 8 7 5 4 12 36
% del total 0,0% 2,1% 1,8% 1,3% 1,0% 3,1%  9,4%
Entre 51y 100 Trabajadores 0 5 3 6 3 12 29
% del total 0,0% 1,3% 0,8% 1,6% 0,8% 3,1%  7,5%
Entre 101y 200 Trabajadores 0 0 0 1 1 10 12
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,3% 2,6%  3,1%
Mas de 201 Trabajadores 0 1 2 1 1 78 83
% del total 0,0% 0,3% 0,5% 0,3% 0,3% 20,3% 21,6%
Total Trabajadores 17 120 57 30 17 144 385
% del total 4,4% 31,2% 14,8% 7,8% 4,4% 37,4% 100,0%

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.2 Compatibilidad percibida

La opinidn de los empresarios con relacién a su grado de acuerdo, se recolectd con los items (CP1

a CP5).

Los promedios en todos los casos fueron iguales o superiores a 3,84, con una variabilidad
alrededor de 1 como se observa en la tabla 4.8. Lo mejor valorado fue: el uso de la tecnologia es
compatible con los objetivos buscados, con un promedio de 3,94; en segundo lugar, el uso de las

nuevas tecnologias es compatible con las tecnologias tradicionales del negocio con un promedio
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de 3,89; en tercer lugar, el uso de la tecnologia es compatible con la filosofia corporativa, las
normas y valores con un promedio de 3,88. Los items menos valorados fueron la compatibilidad
del uso de la tecnologia con la cultura organizacional de la empresa con un promedio de 3,84 y
la compatibilidad de la tecnologia con los procedimientos de trabajo existentes con un promedio
de 3,85. Sin embargo, se observa que existe un buen nivel de compatibilidad percibida con
respecto a las tecnologias existentes, lo cual facilita los procesos de adopcion de nuevas

tecnologias.

Tabla 4.8 Medidas resumen de la dimension compatibilidad percibida

Cadigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
El us'o'de las nuevas tec'nologlas es compatible con las tecnologias cP1 3,89 1,08
tradicionales del negocio.
El uso Qe !as nuevas tecn.ologl'as es compatible con los cP2 385 1,09
procedimientos de trabajo existentes
El uso de la tecnologia es compatible con la cultura organizacional cP3 3,84 1,07
de la empresa
El uso de la tecnologia es compatible con la filosofia corporativa, CcPa 3,88 1,03
las normas y valores
El uso de la tecnologia es compatible con los objetivos buscados CP5 3,94 1,03

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.3 Beneficios percibidos

Las medidas resumen, asi como el comportamiento porcentual acerca del grado de acuerdo de

los 385 empresarios se obtuvieron mediante 20 items (VP1 a VP20).

En la tabla 4.9 se observa que la mayoria de los items obtuvieron puntuaciones entre 3,77 y 4,11,
lo cual pone de manifiesto la importancia de adoptar el comercio electrénico como estrategia
empresarial por los beneficios percibidos. Un analisis mdas exahustivo de los items que miden este
constructo, muestra que los mejor valorados estan asociados con la importancia de utilizar el
comercio electrénico para conseguir aquellos clientes que realizan sus compras de forma online,
establecer unas relaciones mas estrechas, ya que se puede conseguir mayor informacién sobre

el comportamiento del mercado, asi como informacién sobre el comportamiento de compra de
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los clientes. También, se debe destacar su contribucién a construir una mayor notoriedad de la
marca. Adicionalmente, fueron valorados con puntuaciones ligeramente por encima de 4 la
actitud hacia la marca y la mejora en los procesos comerciales, por citar algunos. Para finalizar,
entre los beneficios percibidos menos valorados, es decir con puntuaciones entre 3,77 y 4 de la
escala Likert de cinco puntos, se encuentran: su contribucion a incrementar la lealtad a la marca
(3,99), su contribucion al incremento de las ventas (3,98), facilita la comunicacion con los clientes

(3,98), asi como su contribucidn a la reduccidn de los costos, por citar algunos.

Tabla 4.9 Medidas resumen de la dimension beneficios percibidos

Caddigo Desviacion
Enunciados del item Media tipica

El uso del comercio electrénico ayuda a reducir los costos operativos VP1 3,77 1,10
El uso del comercio electrénico ayuda a incrementar las ventas VP2 3,98 1,04
El uso del comercio electrénico ayuda a captar nuevos clientes VP3 4,10 0,98
El uso del comercio electrénico ayuda a reforzar la relacion con los clientes VP4 4,00 0,93
tradicionales
El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar el reconocimiento y notoriedad VPS 4,11 0,95
de la marca
El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar la actitud positiva hacia la VPG 4,08 0,96
marca
El uso del comercio electrénico favorece la intencién de compra VP7 4,05 0,96
El uso del comercio electrénico favorece la lealtad hacia la marca VP8 3,99 0,97
El L.,IS.O del comercio electréonico favorece la participacién de los clientes en VP9 4,00 0,08
actividades de la marca
El gso del comercio electrénico favorece que la relacion con los clientes sea mas VP10 3,96 0,96
fluida
El uso del comercio electrénico mejora el conocimiento de los clientes VP11 4,01 0,94
El uso del comercio electréonico permite incorporar informacion adicional sobre VP12 411 0,86
el mercado
FI uso dt.ell comercio .electronlco ayuda a mejorar la capacidad para obtener VP13 4,10 0,89
informacién de los clientes
El uso del comercio electrénico mejora los procesos internos VP14 3,96 0,95
El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar los procesos comerciales VP15 4,08 0,92
El us.o del comercio electrénico ayuda a mejorar la oferta de servicios adicionales VP16 4,00 0,94
al cliente
El uso del comercio electrénico permite escuchar y dialogar con los clientes VP17 3,89 1,02
El uso del comercio electrénico permite utilizar de manera simultidnea VP18 406 0.89
diferentes aplicaciones online
£ . L o

| usoidel comercio electrénico permite integrar proveedores a un coste VP19 3,77 1,09
reducido
El uso del comercio electrénico ayuda a conseguir nuevos clientes VP20 4,14 0,89

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario
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4.3.4 Seguridad

Este constructo fue medido mediante ocho items (SP1 a SP8). El promedio en todos los
enunciados de la tabla 4.10 arroja puntuaciones superiores a la media de la escala Likert utilizada.
Las puntuaciones de mayor a menor valor son: la seguridad de la logistica cuando esta se realiza
a través de Internet (3,41), la desconfianza en los sistemas de pago electrénicos (3,12), falta de
confidencialidad en las transacciones (3,0). Entre los menos valorados se deben destacar:
incompatibilidad con los medios que tiene la empresa (2,82) y la informacién en transacciones

Web no es privada (2,94), entre otros.

Tabla 4.10 Medidas resumen de la dimensidn seguridad

Cadigo Desviacion
Enunciados del item Media tipica
Vender a través del comercio electronico implica falta de sp1 3,00 112

confidencialidad en los detalles de las transacciones.
La informacidn en transacciones web no es privada SP2 2,94 1,15
Los usuarios no tienen confianza en los sistemas de pago
electrdnicos

Las leyes y regulaciones actuales son insuficientes para proteger
los intereses del usuario

La logistica de ventas a través de Internet es segura SP5 3,41 0,94
Dificultad en la respuesta frente a posteriores reclamaciones por

SP3 3,12 1,04

SP4 3,10 1,25

A SP6 3,07 1,02
parte del cliente
Existen problemas de.ada.p’tabllldad de la tecnologia a las formas sp7 2,96 1,10
de trabajo de la organizacién
Existe incompatibilidad de los sistemas nuevos con los que ya tiene P8 2,82 113

la empresa

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.5 Limitaciones percibidas

La obtencidn de informacidn para esta variable se obtuvo mediante cuatro items, segin se detalla
en la tabla 4.11. Todos los items obtuvieron puntuaciones por encima de la media de la escala
Likert utilizada. Las principales barreras para la implantacién del comercio electrénico vienen
determinadas por: el elevado coste que supone para la empresa su implantacién (3,22), en

segundo lugar, figura la percepciéon de que los clientes sean reacios a su implantacién (3,08),
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seguido del item “aspectos éticos, privacidad” (3,0) y, para finalizar, la menor limitaciéon vendria

dada por “la incompatibilidad de los sistemas nuevos que tiene la empresa” (2,79).

Tabla 4.11 Medidas resumen de la dimensién limitaciones percibidas

Cddigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
Los clientes son reacios a comprar online LM1 3,08 1,03
El coslte. de implantacion de un sistema de comercio LM2 3,22 1,00
electrénicoes muy elevado
Incompatibilidad de los sistemas nuevos con los que tiene la LM3 279 1,10
empresa
Aspectos, éticos, regulatorios de privacidad LM4 3,00 1,02

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.6 Apoyo externo del gobierno

El constructo apoyo del gobierno fue medido a través de cuatro items (AE1 a AE4). La tabla 4.12
detalla los resultados obtenidos. Hay que destacar que la mayoria de los items que componen
este constructo obtuvieron puntuaciones por debajo de la media de |a escala utilizada, poniendo
de manifiesto la escasa ayuda que presta el gobierno para incentivar la implantacién de una
estrategia digital (implantaciéon del comercio electrénico). El item mejor valorado, con una
puntuacion de 2,56 fue el apoyo prestado por el gobierno para formar y asistencia técnica. El
resto de los items tienen puntuaciones muy similares (2,45, 2,45 y 2,40): ayudas mediante
donaciones y subvenciones, préstamos a un tipo de interés reducido y reduccién de impuestos a

las empresas.

Tabla 4.12 Medidas resumen relacionadas con el apoyo externo del gobierno

Cadigo Desviacion
Enunciados del item Media tipica

£ - - -

| gobierno ofrece.donacm’ne.s y subvenciones a las empresas que AE1 245 1,04
adoptan el comercio electrénico.
El gobtle.rno ofrece capacitacion y asistencia técnica en comercio AE2 256 1,08
electrodnico.
El gobierno ofrece préstamos a bajas tasas de interés a las empresas AE3 245 1,01

que adoptan el comercio electrdnico.
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El gobierno ofrece reducciones de impuestos a las empresas que

. L AE4 2,40 1,03
adoptan el comercio electrdnico.

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.7 Presion percibida por la industria- comportamiento de la industria

Esta dimensién se midié con ocho items (CIN1 a CIN8). Todos los items que componen este
constructo obtuvieron puntuaciones superiores a la media de la escala Likert utilizada. Lo mas
valorado esta relacionado con la utilizacién del comercio electrénico como estrategia de
diferenciacién y ser asi mas competitivos (4,09) y, como herramienta de difusién de buenas
practicas por parte de la empresa (4,0). El resto de los items obtuvieron puntuaciones que oscilan
entre el (3,89) importancia de la implantacion de una estrategia digital, importancia de transmitir
una imagen de empresa innovadora en tecnologias (3,77), presiéon ejercida por el hecho de que
la competencia ya ha implantado el comercio electrénico (3,61) y, el item menos valorado fue la
presidon que puede tener la empresa por ser percibida como no innovadora en relacién con sus

competidores (3,58).

Tabla 4.13 Medidas resumen relacionadas con la presion percibida por la industria

Cédigo Desviacion
Enunciados del item Media tipica

El I ioel oni if i

uso dfe comerc!q electrdnico puede ayudarnos a diferenciarnos CIN1 4,09 0,87
y ser mas competitivos
En algun momer.1to hemos sentldq la prespn. de la competencia CIN2 3,58 1,08
para implantar sistemas de comercio electrénico.
Gran ,pa.rte de nuestros competidores ya usan comercio CIN3 361 107
electrédnico.
Para nosotros es importante que nos perciban como una
organizacion que adopta las ultimas tecnologias en el dmbito del CIN4 3,77 0,96
comercio electrénico.
Es |ncuest|.onablle .que el futuro del marketing pasa por la creacion CINS 3,89 0,94
de contenidos digitales
En nuf:sFra industria, Ios, centros que no usan el comercio CING 357 111
electrdnico se quedan atras
D|fund|'r buenas, practlcas ayudarda a incrementar el uso del CIN7 4,00 0,90
comercio electrénico.
Todavia queda mucho por aprender sobre el uso del comercio CIN8 4,19 0,93

electrdnico.
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.8 Presion percibida por clientes - comportamiento de los clientes

Para poder medir esta variable se utilizaron seis items (CL1 a CL6) de acuerdo con la revisién de

la literatura realizada.

En la tabla 4.14 se observa que todos los encuestados valoraron por encima de la media de la
escala utilizada todos los items empleados. El aspecto mas valorado fue la atencion al cliente de
forma presencial (4,04), seguido de la satisfaccidon del cliente por el uso de los medios digitales
(3.51). En tercer lugar, se destaca el miedo que muestran las empresas por una posible pérdida
de clientes si no se lleva a cabo la estrategia de implantacion del comercio electrénico (3,43); en
cuarto lugar, la presion que ejercen los clientes para que las empresas implanten este nuevo
canal de distribucion (3.26). Finalmente, la presidn, pero en sentido contrario, que ejercen los

clientes al no querer aceptar el uso de Internet para realizar sus compras (3,10).

Tabla 4.14 Medidas resumen relacionadas con la presion percibida por clientes

Cddigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
Nuestros clientes nos piden que usemos comercio electrdnico. CL1 3,26 1,09
Podemos perder clientes si no lo usamos CL2 3,43 1,12
DeC|d|m’os usar el comercio electronico porque era lo que nuestros clientes L3 3,15 1,03
nos pedian
En cond.lFlones normales (no covid) el cliente valora de forma muy positiva cLa 4,04 0,93
la atencidn presencial
El cliente se encuentra satisfecho con el uso de los medios digitales CL5 3,51 0,96
El cliente es reacio al uso de medios digitales CL6 3,10 1,07

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.9 Socios comerciales

Para conocer la opinion de los empresarios sobre esta dimensién, se utilizaron cinco items (SC1
a SC5). Las medidas resumen de la tabla 4.15 evidencian que todos los items utilizados para medir

esta escala, alcanzaron puntuaciones por encima de (3,4), pero en ninguno de los items se llegd
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a puntuar el valor 4. El item mds valorado (3,84) esta relacionado con la importancia que otorgan
los socios comerciales a la innovacidn; le siguen los items “la influencia que tienen los socios
comerciales sobre la implantacién de la adopcion de la tecnologia” (3,64) y “la importancia que
tiene que nuestros socios comerciales dispongan de recursos tecnolégicos”. Para finalizar, el item
menos valorado (3,47) estd relacionado con la importancia de la cooperacién con los socios

estratégicos para la integracion del comercio electrénico.

Tabla 4.15 Medidas resumen relacionadas con socios comerciales

Caddigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
L.OS aliados estrateglcos bus,ca.n la integracidén con nuestros sc1 347 102
sistemas de comercio electrdnico.
Nuestrqs allados: e§trateg|cos son optimistas frente al uso del sC2 3,54 0,96
comercio electrénico.
Nuestros aliados creen en el valor de la innovacion SC3 3,84 0,89
Nuestros aliados cuentan con recursos tecnologicos SC4 3,63 0,94
Los aliados estratégicos influyen positivamente en la SCs 3,64 0,95

adopcidn tecnoldgica.
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.10 Experiencia

La medicidn se realizé con cuatro items (EXP1 a EXP4) y los resultados estan recogidos en la tabla
4.16. Con excepcidn del item EXP3 que hace referencia a que en el sector son referentes en el
uso del comercio electrénico, las medidas resumen de la tabla 4.16 evidencian que los
empresarios valoran por encima de tres puntos en la escala Likert el resto de los items. Asi, el
mas valorado (3,48) hace referencia a la existencia de recursos humanos de la empresa con
experiencia en tecnologias; en segundo lugar, con una puntuacion de (3,43) la experiencia previa
de recursos humanos de la empresa en la utilizacién de tecnologias; finalmente, es valorado

(3,13) el nivel de conocimientos en el uso de actividades de comercio electrénico.

Tabla 4.16 Medidas resumen relacionadas con la experiencia
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Cadigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
En la orgamzauon hay expertos en el uso de la EXP1 348 130
tecnologia
Hay profe§|onales ,qu.e ya han utilizado con anterioridad EXP2 3,43 1,29
el comercio electrénico.
En el §e_ctor somos referentes en el uso del comercio EXP3 295 1,24
electrdnico.
Tenemos un alto nivel de conocimiento de como utilizar
actividades de comercio electrénico en nuestra EXP4 3,13 1,20

actividad diaria

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.11 Dimension empresarial

Mediante cuatro items (DE1 a DE4) se midié la importancia del constructo dimensién
empresarial. Se debe destacar que el item mas valorado (3,17), hace referencia a la importancia
del volumen de ventas en relacidn con el resto de la industria; en segundo lugar, con una
puntuacion de (3,08) el volumen de ventas en unidades fisicas en relacidon con el resto de
competidores; en tercer lugar, y con una valoracion de (3,08), el volumen de ingresos en ventas
en relacion con el resto de competidores. En ambos casos se puede apreciar que los encuestados
valoran de forma muy destacada la posicidon de suempresa en relacidn con los competidores. Los
items menos valorados hacen referencia a la comparativa en cantidad de recursos humanos en
relacidn con sus competidores (2,9) y, la posicidn que tiene la empresa en el porcentaje de ventas

en el mercado internacional en relaciéon con sus competidores (2,57).

Tabla 4.17 Medidas resumen relacionadas con la dimensién empresarial

Cadigo Desviacion
Enunciados del item Media tipica

£ - —

| volumen (unldade.s, fisicas) .de ver?tas de la empresa DE1 317 1,08
es alto en comparacién con la industria.

Lo§ |ngres.os (S) de mi empresa son altos en comparacion con DE2 3,08 1,08
la industria.

La cantlda.u’:l de empleadqs en mi empresa es alta en DE3 2,90 114
comparacion con la industria.
o . . .
El % de ventas que realizd el mercado internacional es DE4 257 123

elevado en comparacién con la competencia.

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario
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4.3.12 Actitud de apertura al cambio

Los empresarios expresaron su opinion a través de cinco items (AC1 a AC5). La mayoria de los
items fueron valorados de forma muy destacada, con puntuaciones superiores a 4, con excepcion
del item AC5 que hace referencia a que han sido pioneros en la adopcién del comercio electréonico
(3,13), lo cual pone de manifiesto con cardcter general, una excelente actitud hacia el cambio.
Por orden de mayor a menor puntuacién, el item mas valorado hace referencia a la disposicién
de la empresa para hacer frente a los retos que se le presentan en su actividad empresarial, en
segundo lugar, con una valoracién de (4,12) se destaca la disposicién del equipo directivo para
hacer frente a los problemas que puedan surgir en el desarrollo de la actividad econémica; en
tercer lugar y con una puntuacién de (4,10), se valoré la actitud de la organizacién para hacer
frente a los cambios que puedan aparecer y, finalmente, con una valoracién de (4,07) también

de forma destacada, la cooperacién dentro de la organizacion.

Tabla 4.18 Medidas resumen relacionadas con la actitud de apertura al cambio

Cédigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
Slempre estamos buscando nuevas formas para dar ACL 421 0,77
soluciones a los problemas que se nos presentan.
Slempria es facil enf:ontrar el apoyo por pf':\rte de los AC2 4,07 0,82
compafieros y los superiores para desarrollar nuevas ideas
La organizaciéon esta abierta a los cambios y se adapta AC3 4,10 0,80
a ellos
El equipo directivo busca nuevas maneras de afrontar ACA 4,12 0,79
los problemas
Hemos sido pioneros en la adopcidn del comercio electrénico. AC5 3,13 1,27

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.13 Composicion de la organizacion

La revisién de la literatura ha analizado la importancia del tamafo del grupo de personas que
toman las decisiones, asi como el grado de movilidad dentro de la organizacién. Los items
analizados son tres (CE1 a CE3). De los datos de la tabla 4.19 se puede concluir que el nimero de

empleados que toman decisiones en la mayoria de las empresas analizadas es muy reducido,
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aspecto que coincide con lo analizado en el apartado “cantidad de trabajadores que tiene la
empresa”. Por otro lado, al ser el nUmero de empleados reducido, la movilidad ocupacional de

los empleados, tal y como queda reflejado en las respuestas facilitadas, es elevada.

Tabla 4.19 Medidas resumen relacionadas con la composicién de la organizacion

Cddigo Desviacion
Enunciados del item Media tipica
El grurio de tomadores de decision dentro de la empresa es CE1 382 1,03
pequefio
El grl_Jpo de tomadores de decision dentro de la empresa es CE2 2,40 122
amplio
La movilidad ocupacional de los empleados es alta CE3 3,21 1,14

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.14 Satisfaccion con sistemas tradicionales

Otro aspecto analizado y de gran importancia es la satisfaccion con los sistemas tradicionales, ya
gue esto supone una barrera para la implantacién de estrategias innovadoras como puede ser el

comercio electrénico. Se utilizaron cuatro items para valorar este constructo (STT1 a STT4).

Con caracter general, casi todos los items consiguieron puntuaciones por encima de (3,5) tal
como se puede observar en la tabla 4.20, lo cual presenta una importante limitacién para
establecer procesos de adopcién de tecnologias. Los resultados muestran que, con una
valoracion de (3,6), los profesionales de las empresas analizadas estan satisfechos con los
sistemas que utilizan en la actualidad; en segundo lugar, valoran con una puntuacién de (3,5)
tanto que los sistemas que tienen en la actualidad se adecuan perfectamente a sus necesidades,
como que dichos sistemas son muy eficientes. Finalmente, lo menos valorado, pero con escasa
diferencia (3,48) es la satisfaccién con las actividades de marketing implantadas actualmente.
Estos datos ponen de manifiesto, la importante barrera de las empresas colombianas para
implantar su estrategia de comercio electrdnico. Un aspecto que podria contribuir a mitigar este

grado de satisfaccion, es la importancia de la actitud ante el cambio de las empresas colombianas.
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Tabla 4.20 Medidas resumen relacionadas con la satisfaccion con sistemas tradicionales

Cédigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
Estamps muy satisfechos con las actividades de marketing de STT1 3,48 1,02
que disponemos actualmente
Pienso que Ios_ sistemas actuales se adectian muy bien a STT2 3,57 1,03
nuestras necesidades
Lps profesionales de la emprc?s_a nos sentimos comodos con los STT3 3,63 0,97
sistemas que actualmente utilizamos
Creo que los sistemas actuales son muy eficientes STT4 3,57 1,00

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.15 Alcance de las operaciones comerciales

Para conocer la ventaja competitiva que podrian obtener las empresas colombianas si
implantasen el comercio electréonico para realizar sus actividades econdémicas, se utilizé una
escala apoyada en la revision de la literatura existente y de la cual se extrajeron cuatro items
(AOC1 a AOC4). Los datos obtenidos de la medicion de esta variable aparecen reflejados en la
tabla 4.21. Su analisis permite comprobar que todos los items obtuvieron puntuaciones
superiores a 3,5 y que existe poca diferencia en la valoracion entre ellos. Todos los encuestados
manifestaron la importancia de la implantacidn del comercio electrénico por el ahorro de costos
gue podria suponer para la organizacidn, asociados a la expansién operativa (3,61); el ahorro de
costos externos de operaciones (3,59), la disminucién de los tiempos de entrega (3,55) y
finalmente, la integracién de operaciones con los proveedores. Esta valoracidn evidencia que la
mayoria de los empresarios colombianos son conscientes de la ventaja competitiva via costos

gue supondria para la organizacidn si se implantara el comercio electrénico.

Tabla 4.21 Medidas resumen del alcance de las operaciones comerciales

Cddigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
El comercio e.llectronlco' reduce los costos asociados AOC1 3,61 1,00
con la expansién operativa
El comgrao electrdnico reduce los costos externos de AOC2 3,59 1,03
operaciones
E! co.meruo e[ectromco reduce las operaciones y AOC3 3,57 1,05
disminuye los tiempos de entrega
El comercio electréonico permite la integracion de AOCA 3,55 1,04

proveedores a un costo reducido
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.3.16 Uso del comercio electronico

Un aspecto importante a valorar es comprobar el nivel de implantacién del comercio electrénico
en las diferentes actividades de la empresa. En primer lugar, se pregunté la probabilidad de

utilizar en un futuro préximo o seguir utilizando el comercio electrdnico en la organizacion.
En la tabla 4.22 se aprecia que el 73,5% de los encuestados tienen previsto seguir usando el
comercio electrdénico en sus organizaciones; el 11,2% afirmé no continuar su uso y el 15,3%, no

ofrecid informacion al respecto, porque no sabia o no dio respuesta.

Tabla 4.22 Intencidén de seguir usando el comercio electrénico en la organizaciéon

Utilizacidn comercio electronico NuUmero empresas Porcentaje

Si 283 73,5%
NO 43 11,2%
No sabe No contesta 59 15,3%
Total 385 100,0

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

En la tabla 4.23 se analizan los resultados relacionados con la probabilidad de utilizar el comercio
electrdénico en los dos ultimos afios, por parte de aquellas empresas que en estos momentos aun
no lo utilizan. Cabe destacar que, un 51,2% ya se esta planteando su utilizacidon en los dos
proximos afios; un 14% ya han tomado esa decisiéon dentro de la organizacion, y un 14% tiene
dudas. Es importante mencionar que existe un 11,6% que lo ve improbable y un 9,3% no se han

planteado dicha estrategia de implantacién.

Tabla 4.23 Prevision de utilizacidn o seguir utilizando el comercio electrénico en la organizacion

Puntuacion Numero de empresas Porcentaje

Absolutamente improbable (1) 4 9,3%
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Improbable (2) 5 11,6%
Indiferente (3) 6 14,0%
Probable (4) 22 51,2%
Absolutamente probable (5) 6 14,0%
Total 43 100,0

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

Finalmente, en la tabla 4.24 se detallan los datos de aquellas empresas que si utilizan el comercio
electrénico y se recabd informacidn de cudl es el objetivo perseguido con ello. Se observa que los
items valorados obtuvieron puntuaciones superiores a (3,67), siendo la maxima puntuacion 4,08
gue corresponde a que el comercio electrénico es usado para proporcionar informacién a los
clientes. Otros aspectos mas valorados, por citar algunos, por orden de importancia, son: como
canal de comunicaciéon con nuestros clientes, el comercio electrénico es utilizado como canal de
comunicacidn con caracter general, para crear una actitud positiva, para realizar ventas, para
fomentar la lealtad y la recomendacién a otros potenciales clientes y para recopilacion de
informacién de nuestros clientes y generar de este modo una base de datos que nos permita un

mayor conocimiento de nuestros clientes.

Tabla 4.24 Medidas resumen sobre el uso del comercio electrénico

Cédigo Desviacion

Enunciados del item Media tipica
l - I - I -
: com(.erao e ectronlso O usamos para proporcionar uct 4,08 0,91
informacién a nuestros clientes
El comercio electrdnico lo usamos para hacer ventas uc2 3,94 0,97
Usamos el comercio electrénico para ofrecer servicios posventa uc3 3,72 1,07
Usamo's.el comercio electrénico como un soporte para la toma uca 367 101
de decisiones
U.samos el comercio electrénico para darnos a conocer entre los ucs 4,06 0,93
clientes
Usamos el comercio electrdnico para crear actitud positiva uce 3,98 0,91
Usamos.el comercio electrénico para facilitar la primera compra ucy 3,70 1,04
en los clientes.
Usamos el com'elrao electrénico para favorecer la lealtad ucs 383 0,96
y la recomendacién
Usamos el comeru'o e.lectronlco para reducir el tiempo que Uco 3,74 1,01
el cliente tarda en fidelizarse
Usamos el comercio electrénico para obtener una base de datos uc10 3,79 1,03

de los clientes
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario

4.4 Validacién del modelo y técnica PLS

En este apartado se presentan los resultados originados por la técnica PLS que surgen del modelo
estructural (figura 4.1), partiendo de la validacidn de los supuestos psicométricos del modelo de

mediday, luego, la evaluacién del modelo estructural.

Figura 4.1 Representacion grafica del modelo

Compatibilidad Presion de la industria
Socios comerciales
Beneficios percibidos
y
Presién del cliente
H3 + .
Intencién de
Alcance operaciones Chis de'l
comerciales comercto H11l+
electrénico Apoyo del gobierno
Limitaciones
Satisfaccién con
sistemas
tradicionales
Dimensién Actitud de apertura al
empresarial Expeteacls cambio

Fuente: elaboracién propia

4.4.1 Evaluacion del modelo de medida

Con el fin de confirmar la fiabilidad del constructo o variable latente, se analizé la consistencia
de sus indicadores; es decir, las correlaciones simples de las medidas o indicadores con su
respectivo constructo y valor examinando las cargas factoriales (A). Un primer paso fue analizar

la colinealidad de las variables. El analisis realizado permitio detectar que varios items mostraban
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valores superiores a 5. Por ello se procedio a su eliminacidn. El siguiente paso fue la eliminacién
de aquellos items que mostraban una carga factorial inferior a 0,70. Se procedié a su eliminacién,

siempre y cuando supusiera una mejora del modelo de ajuste.

La tabla 4.25 permite observar las cargas factoriales. Todas las cargas muestran valores

superiores de 0,70, con algunas excepciones minimas.

Tabla 4.25 Cargas factoriales variables latentes reflectivas modelo inicial

Variable latente item A Media Es?a?;:ar Y::;?::Le Item A Media Es?a?::l.ar
Actitud ACl 0859  0.839 0117  P.Cliente cL1 0901  0.870 0.025
AC2 0.914 cL2 0.868
AC3 0.913 cL3 0.871
ACS 0.668 cLs 0.840
Apoyo gobierno  AE1 0978 0972 0009  Experiencia EXP1 0.880  0.899 0.025
AE4 0.965 EXP2 0.918
ig;']‘;idales sc1 0878  0.895  0.015 EXP3 0.874
5C3 0.905 EXP4 0.922
sca 0.903 Limitacion LM1 0673  0.759 0.075
glpf:rr;i?o(:milas AOCI 0911 0922  0.010 LM2 0.811
AOC3  0.930 LM4 0.793
AOC4  0.924 Satisfaccion STT1 0920  0.928 0.016
E::‘;Eﬂzz VP1 0851  0.867  0.027 STT3 0.946
VP13 0.870 STT4 0.918
VP14 0872 e'?;”;f:;ﬁgl DE1 0.895 0.861 0.061
VP19  0.817 DE2 0.923
VP2 0.902 DE3 0.839
VP4 0.871 DE4 0.785
VPS5 0.887 Intencién uct 0.850 0.872 0.019
de Uso
Compatibilidad ~ CP1 0944 0939  0.005 uc10 0.879
cP2 0.939 uc2 0.861
CP5 0.935 uc3 0.852
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industria CIN1 0.863 0.852 0.029 uca 0.904
CIN2 0.810 uce 0.871
CIN3 0.870 ucz 0.884
CIN4 0.872
CIN6 0.832

CIN8 0.814

Fuente: elaboracién propia

En el factor Actitud, se tienen tres items con cargas superiores de 0,850; sélo AC5 que hace
referencia a si la empresa ha sido pionera en el uso del comercio electrénico, fue ligeramente

menor (0,668), pero se optd por mantenerlo en el modelo.

Una reflexidon similar se presenta en la variable latente Limitacion, donde LM1, hace referencia a
la resistencia de los clientes a comprar online, tuvo una carga de 0,673, pero las demds cargas de

dicha variable superan el lindero, por tanto, se logran buenos indicadores.

La variable enddgena Intencion de uso, quedd con siete items todos con cargas superiores o
iguales a 0,850, indicando que el factor estd bien representado, esto sucede con todos los

factores analizados previamente.

Los promedios calculados en todos los casos fueron altos para los factores: apoyo del gobierno
(0,972), alcance de las operaciones (0,922), satisfaccién (0,928) y compatibilidad (0,939); dichos

promedios fueron superiores a 0,900, las desviaciones en todos los casos fueron bajas.

Una vez definidos los constructos reflectivos, y antes de realizar las estimaciones del modelo

estructural, se debe determinar:
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1) La consistencia interna con la fiabilidad compuesta; este indicador es mas adecuado que el alfa

de Cronbach, al no asumir que todos los indicadores reciben la misma ponderacién (Chin, 1998);

2) La validez convergente (fiabilidad del indicador y la varianza media extraida (AVE, por sus siglas

en inglés).

3) La validez discriminante con el criterio de la razén heterotrait-monotrait (HTMT), el cual
consiste en comparar las correlaciones de los items correspondientes a un factor con las

correlaciones con otros factores.

Fiabilidad de los constructos

En la tabla 4.26 se incluyen la fiabilidad compuesta, el alfa de Cronbach (a) y el AVE. Luego se
presentan los criterios de evaluacién primarios para los resultados de PLS-SEM como son los
coeficientes de determinacion (valores R?) y el nivel e importancia de los coeficientes de ruta. En
este sentido, resulta util mencionar que, los criterios de evaluacién no paramétricos se basan en
bootstrapping y blindfolding. Coherente con el modelo tedrico propuesto, se replica el modelo a

validar.

Tanto el alfa de Cronbach (a) como la fiabilidad compuesta confirman que las diferentes escalas
son fiables, esto debido a que, en todos los casos, los valores superan los limites de 0,6 (Bagozzi
y Yi, 1988) y 0,70 (Fornell y Lacker, 1981), tercera columna tabla 4.26. La fiabilidad compuesta
muestra valores superiores a 0,900 en todos los factores, algo muy positivo para todas las escalas;

la excepcidn se dié en limitaciones con un valor de 0,804 cumpliendo también con el supuesto

de fiabilidad.
Tabla 4.26 Medidas de fiabilidad para las variables latentes reflectivas
() Alfa de Fiabilidad Varianza
Factores bach Rho_A compuesta extraida media
Cronbac P (AVE)
Actitud 0,860 0.860 0,908 0,714
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Alcance operaciones comerciales 0,912 0.912 0,945 0,850
Apoyo gobierno 0,942 0.979 0,971 0,944
Beneficio percibido 0,945 0.945 0,955 0,753
Compatibilidad 0,933 0.936 0,957 0,882
Dimensién empresarial 0,885 0.909 0,920 0,744
Experiencia 0,920 0.921 0,944 0,808
Intencion de uso 0,947 0.949 0,957 0,760
Limitaciones 0,661 0.680 0,804 0,580
Presién del cliente 0,893 0.894 0,926 0,757
Presién de la industria 0,919 0.921 0,937 0,712
Satisfaccion sistemas tradicionales 0,920 0.921 0,949 0,862
Socios comerciales 0,876 0.877 0,924 0,802

Fuente: elaboracién propia

Validez convergente y discriminante

La validez convergente se confirma al encontrar que la varianza extraida media (AVE) presenta
valores para todos los constructos (cuarta columna de la tabla 4.26) superiores a 0,5 (Fornell y
Lacker 1981); por tanto, los items de cada factor son explicados adecuadamente. Dicho de otra
manera, comparten una alta proporcién de varianza. Un valor de AVE de 0.50 o mds alto, indica
gue, en promedio, la construccion explica mas de la mitad de la varianza de sus indicadores. De
nuevo, el factor limitaciones, es el que presenta menor valor en la AVE (0,580); no obstante,

también cumple con la validez convergente.

Con respecto al coeficiente de correlaciéon de Pearson (Rho) las fiabilidades muestran valores
altos, exceptuando el factor limitaciones con un valor cercano al 0,700 (0,680). Es util enfatizar

que el indicador mas sugerido en la actualidad es la fiabilidad compuesta (tabla 4.26).

Los resultados obtenidos en la estimacién del modelo de medida indican una elevada garantia de

fiabilidad y cumplen con los criterios de validez convergente y discriminante.

La validez discriminante es una medida en que cada constructo es verdaderamente distinto de
otros; por tanto, es necesario determinar que un constructo es Unico y, por ende, no representa

otros constructos del modelo. Utilizando el criterio de Fornell-Larker (1981) se construyé la
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matriz que se aprecia en la tabla 4.27, en la cual, se comprueba que las correlaciones entre los

constructos son mas bajas que la raiz cuadrada de la AVE.

En este sentido, conviene sefialar que, una vez analizada la informacidn presentada en la tabla
4.27, se observa como se cumple la condiciéon de que cada constructo del modelo de medida
comparte con sus indicadores mas varianza que con los otros constructos restantes del modelo.
Por tanto, se cumple dicho supuesto, es decir, los items corresponden a sus correspondientes
factores y no estan altamente correlacionados con items de otros factores. Por otro lado, seialar

qgue en la tabla 4.28 figura el Criterio Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
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Tabla 4.27 Matriz de validez discriminante criterio de Fornell-Larker

Int io P
Factores Actitud A.OC A.G. B.P. Compa. D.Emp. Experiencia dneir;;lon Limitaciones P.Cliente P.Industria  Satisfaccion ST
AIcance-operaaones 0,542
comerciales
Apoyo gobierno 0,178 0,164
Beneficio percibido 0,588 0,794 0,169
Compatibilidad 0,627 0,580 0,042 0,582
Dimension 0352 0239 0329 0275 0,294
empresarial
Experiencia 0,666 0,513 0,154 0,454 0,580 0,426
Intencion de uso 0,651 0,577 0,106 0,624 0,549 0,269 0,653
Limitaciones 0,275 0,222 0,184 0,259 0,176 0,248 0,096 0,258
Presion del cliente 0,469 0,605 0,260 0,588 0,478 0,306 0,571 0,681 0,241
Presion dela 0599 0,621 0,139 0,657 0556 0,198 0,534 0,693 0,373 0,754
industria
Satisfaccion S. 0,688 0428 0245 0451 0580 0,404 0,732 0,590 0,208 0,544 0,558
Tradicional
Socios comerciales 0,688 0,498 0,248 0,520 0,560 0,349 0,622 0,646 0,292 0,673 0,688 0,663

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4.28 Validez discriminate Criterio Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Actitud A.OC A.G. B.P. Compa. D.Emp. Experiencia :jn:ir:ién Limitaciones P. Cliente P.Industria Satisfaccion ST
Alcance operaciones comerciales 0,542
Apoyo gobierno 0,178 0,164
Beneficio percibido 0,588 0,794 0,169
Compatibilidad 0,627 0,580 0,042 0,582
Dimensidn empresarial 0,352 0,239 0,329 0,275 0,294
Experiencia 0,666 0,513 0,154 0,454 0,580 0,426
Intencién de uso 0,651 0,577 0,106 0,624 0,549 0,269 0,653
Limitaciones 0,275 0,222 0,184 0,259 0,176 0,248 0,096 0,258
Presidn del cliente 0,469 0,605 0,260 0,588 0,478 0,306 0,571 0,681 0,241
Presion de la industria 0,599 0,621 0,139 0,657 0,556 0,198 0,534 0,693 0,373 0,754
Satisfaccion S. Tradicional 0,688 0,428 0,245 0,451 0,580 0,404 0,732 0,590 0,208 0,544 0,558
Socios comerciales 0,688 0,498 0,248 0,520 0,560 0,349 0,622 0,646 0,292 0,673 0,688 0,663

Fuente: elaboracion propia
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4.4.2 Evaluacion del modelo estructural

Una vez confirmados los supuestos del modelo de medida, se procede a evaluar el modelo
estructural. Para ello, se consideran cuatro aspectos: 1) evaluacidn de colinealidad; 2) evaluacién
del signo algebraico, magnitud y significacidon estadistica de los coeficientes path; 3) valoraciéon

del R?y 4) valoracién del poder predictivo Q2.

Un primer paso para analizar los resultados del modelo estructural, segun Hair et al. (2013), es
comprobar la linealidad entre las variables estructurales presentes en el modelo. Con este fin, se
analiza y verifica la inexistencia de colinealidad entre ellas; para eso, se usa el VIF (Factor de
Inflacién de la Varianza) cuyo valor debe ser entre 1y 5. En este estudio, tanto para las variables

latentes como para los diferentes items, los valores de VIF cumplen con el requerimiento.

Para la significacion de los pesos de regresion estandarizados de los indicadores, se ejecuta un
proceso de bootstraping, si los indicadores tienen una significancia menor a 0,05, aportan a
explicar el correspondiente factor; el signo del coeficiente es igualmente importante y con dicha

informacidn se validan las hipétesis de investigacidon (tabla 4.29).

Tabla 4.29 Coeficientes path de regresién estandarizados

Relaciones Estimador ValorT ValorP Hipoétesis

Entorno tecnolégico

(H1) Compatibilidad ---> Intencién de uso 0,000 0,005 0,996 H1. La compatibilidad de las tecnologias

del comercio electroénico. tiene un efecto positivo sobre la intencion
de uso del comercio electrénico

(H2) Beneficios percibidos ---> Intencién 0,175 2,866 0,004***  H2. Los beneficios percibidos del uso del

de uso del comercio electrénico. comercio electrénico influyen de manera
positiva en la intencion de uso del
comercio electrénico

(H3) Alcance de las operaciones 0,737 27,612  0,000*** H3: El efecto del alcance de las

comerciales sobre beneficios percibidos. operaciones comerciales tiene un efecto
positivo con los beneficios percibidos.

(H4) Limitaciones ---> Intencion de uso del 0,040 1,072 0,284 H4: La presencia de barreras tiene un

comercio electrénico.

efecto negativo sobre la intencion de uso
del comercio electrénico
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Relaciones Estimador ValorT ValorP Hipotesis

Entorno organizacional

(H5) Dimensién empresarial---> Intencién  -0,034 0,782 0,434 H5: La dimensidon empresarial tiene un

de uso del comercio electrdnico. efecto positivo sobre la intencién de uso
del comercio electrdnico.

(H6)  Experiencia  empresarial ---> 0,226 3,581 0,000*** H6: La experiencia de la empresa en el uso

Intencién de uso del comercio electrénico. de la tecnologia tiene un efecto positivo
en la intencién de uso del comercio
electrénico.

(H7) Experiencia empresarial ---> Actitud 0,329 5,951 0,000*** H7: La experiencia en el uso de la

de apertura al cambio. tecnologia tiene un efecto positivo en la
actitud hacia la apertura al cambio.

(H8) Satisfaccion con sistemas 0,038 0,637 0,524 H8: La satisfaccion con sistemas

tradicionales---> Intenciéon de uso del tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto

comercio electrénico. negativo sobre la intencién de uso del
comercio electrdnico.

(H9) Satisfaccion con sistemas 0,390 6,221 0,000*** H9: La satisfaccion con sistemas

tradicionales---> Actitud de apertura al tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto

cambio. negativo sobre la actitud de apertura al
cambio.

(H10) Actitud de apertura al cambio---> 0,141 2,480 0,013** H10: La actitud de apertura al cambio

Intencién de uso del comercio electroénico. tiene un efecto positivo sobre la intencidn
de uso del comercio electrdnico.

Entorno externo

(H11) Apoyo externo del gobierno ---> -0,072 2,001 0,045** H11: El apoyo externo del gobierno tiene

Intencién de uso del comercio electrénico. un efecto positivo sobre la intencién de
uso del comercio electrénico.

(H12) Socios comerciales ---> Intencién de 0,066 1,011 0,312 H12: Los socios comerciales tienen un

uso del comercio electrénico. efecto positivo sobre la intencion de uso
del comercio electrénico.

(H13) Presidn de la industria---> Intencién 0,148 1,963 0,050** H13: La presion de la industria ejerce un

de uso del comercio electrdnico. efecto positivo sobre la intencién de uso
del comercio electrdnico.

(H14) Presion del cliente ---> Intencién de 0,219 3,849 0,000*** H14: La presidn del cliente tiene un efecto

uso del comercio electrénico.

positivo sobre la intencién de uso del
comercio electronico.

*** Nivel 99% **Nivel 95%
Fuente: elaboracién propia

En la primera columna de la tabla 4.29 se muestran los coeficientes path, seguidos de los valores

T con los cuales se calcula el valor de P, teniendo en cuenta que todas las hipdtesis con valor P

por debajo de 0,05 Si estan soportadas.
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De acuerdo con los resultados obtenidos, existe un conjunto de variables que muestran un efecto
significativo sobre la intencion de uso del comercio electrénico. En este sentido, las hipotesis

aceptadas son:

e H2 (Los beneficios percibidos del uso del comercio electrénico tienen un efecto positivo
sobre su intencion de uso del comercio electrdnico);

e H3 (Elalcance de las operaciones comerciales tiene un efecto positivo sobre los beneficios
percibidos);

e H6 (La experiencia de la empresa en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la
intencidon de uso del comercio electrénico);

e H7 (La experiencia en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la actitud hacia
la apertura al cambio);

e H10 (La actitud de apertura al cambio tiene un efecto positivo sobre la intencién de uso
del comercio electronico);

e H13 (La presioén de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intencién de uso del
comercio electrénico)

e H14 (La presion del cliente tiene un efecto positivo sobre la intencidn de uso del comercio

electrdnico).

El resto de las hipétesis no se corroboran.

Como complemento de lo anterior, se requieren otros indicadores de calidad del modelo: el
coeficiente de determinacidon (R?) de cada variable latente endégena, indicando la cantidad de
varianza explicada de la variable latente enddgena por el modelo. Segun Chin (1998), valores
superiores a 0.67 indican una explicacion sustancial de la varianza, mientras que valores situados
entre 0.67 y0.33 indican una explicacién moderada y 0.10 indica un valor débil; mientrasque para
Hair et al. (2017), valores superiores a 0.75, indican una explicacién sustancial de la varianza,
valores entre 0.75 y 0.50, indican una explicacién moderada y 0.25 un valor débil. En elpresente
estudio, se tienen tres variables endégenas: Actitud, con un coeficiente ajustado R? = 0.431, es

decir, es explicada en un 43,10%; Beneficios percibidos, explicada en un 54,20%
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(=0,542) y la variable mas relevante, Intencion de uso, que obtuvo un R =0,600. La estimacion es

considerada relevante en los tres casos.

Tabla 4.30 Coeficientes de determinacidn R?

Variables enddgenas

Actitud

Beneficios percibidos

Intencidn de uso

R cuadrado

0.434
0.544
0.611

R cuadrado

ajustada

0.431
0.542
0.600

Fuente: elaboracién propia

Tamaiio de Q2 de Geisser

Adicional al R como un criterio predictivo, Hair et al. (2017) sugieren que se considere el

estadistico Q? (test de Stone-Geisser) para valorar la relevancia predictiva del modelo estructural.

Chin (1998) menciona que la relevancia predictiva de los constructos dependientes reflectivos

debe ser positiva y con valores mayores a cero; asi también, Hair et al. (2017), establecen valores

de 0.02 como pequenos, de 0.15 como medios y de 0.35 como grandes, para considerar validez

predictiva del modelo. Los constructos enddgenos de la investigacidn, tuvieron una prediccion

fuerte y media, debido a que Q? tuvo un valor 0.296 para Actitud, Q? de 0,400 para Beneficio

percibido y Q> muy bueno de 0,457 para la Intencién de uso. Lo anterior, lleva a concluir que el

modelo tiene un buen poder predictivo, en especial, para la intencion de uso (tabla 4.31).

Tabla 4.31 Test de relevancia predictiva Q2 o test de Stone-Geisser

Factores SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)
Actitud 1536.000 1081.901 0.296
ﬁLc:rr;cc?O‘if‘e'Sas 1152.000 1152.000
Apoyo del Gobierno 768.000 768.000
Beneficios percibidos 2688.000 1614.097 0.400
Compatibilidad 1152.000 1152.000
Dimension empresarial 1536.000 1536.000
Experiencia 1536.000 1536.000
Intencién de uso 2688.000 1459.711 0.457
Limitaciones 1152.000 1152.000

161



Analisis y resultados de la investigacion

Presion del cliente 1536.000 1536.000
Presion de la industria 2304.000 2304.000
Satisfaccion con 1152.000 1152.000
sistemas tradicionales

Socios comerciales 1152.000 1152.000

Fuente: elaboracién propia

Con respecto a la bondad del modelo, el criterio aceptado es la normalizacién de raiz cuadrada
media residual (SRMR) (Hu y Bentler, 1998). Se considera un modelo con un adecuado ajuste
cuando los valores son menores o iguales a 0.08, el cual es muy similar a lo encontrado en el

actual estudio (0,083).

4.5 Resumen del contraste de hipotesis

Alo largo de este apartado, y de manera resumida, se explican los resultados obtenidos para las

diferentes hipdtesis del modelo tedrico propuesto.

4.5.1 Validacion de hipétesis segtin dimension o entorno considerado

Conviene recordar que el modelo formulado considera la existencia de tres grandes dimensiones

o entornos que influyen en la intencion de adoptar el comercio electrénico: el entorno

tecnolégico, el organizacional y el externo.

4.5.1.1 Analisis del factor entorno tecnolégico

Para el entorno tecnoldgico, se plantearon cuatro hipdtesis las cuales se validan a continuacion:

H1. La compatibilidad de las tecnologias tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del

comercio electronico
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Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la “compatibilidad percibida”, no ejerce
ninguna influencia sobre la intencién de uso del comercio electrénico. Un analisis de los datos
mas detallado, pone de manifiesto que este constructo ha sido valorado con puntuaciones por
encima de la media en la escala Likert en el analisis descriptivo (puntuaciones en todos los items
por encima de 3,8). Es decir, el hecho de que el comercio electrénico sea apropiado para la
organizacién, teniendo en cuenta su cultura, valores y practicas laborales y acorde a las
necesidades percibidas por la empresa, no relaciona la compatibilidad con el proceso de

adopcion (B=0,000 y P>0.05 H1).

H2. Los beneficios percibidos del uso del comercio electréonico influyen de manera positiva sobre

su intencién de uso

Se evidencia que si existe relacidn positiva entre los beneficios y la intencién de uso del comercio
electrénico. En este caso, los beneficios percibidos por los adoptantes como, por ejemplo, la
reduccion de los costos operativos, el incremento de las ventas, la captacidon de nuevos clientes,
el reforzar la relacién con los clientes tradicionales, el reconocimiento y notoriedad de la marca,
favorecer la intencion de compra y la lealtad hacia la marca, asi mismo, la participacién del cliente
en las actividades de la marca, la relacién mas fluida con el cliente, la integracién de proveedores
a un costo reducido, si se relacionan con el hecho de que las empresas adopten el comercio
electrénico (B=0,175 y P<0,01). Esto es coherente con los resultados obtenidos en el andlisis
descriptivo del constructo y pone de manifiesto que los gerentes o propietarios de las empresas
analizadas destacan la importancia de adoptar la estrategia de comercio electrénico como fuente

de ventaja competitiva por los beneficios que les puede aportar.

H3. El alcance de las operaciones comerciales tiene un efecto positivo sobre los beneficios

percibidos.

Los resultados obtenidos muestran que si existe relacidén entre las operaciones comerciales y los

beneficios percibidos. El efecto presentado en el modelo planteado es de los mas intensos). El
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hecho de que el comercio electrénico reduzca los costos de la expansién operativa, los costos
externos de operaciones, asi como también los tiempos de entrega, y permita la integraciéon de
los proveedores en los procesos de la organizacién con un costo reducido, se relaciona como un
mayor beneficio percibido en el proceso de adopcidn del comercio electrénico (B=0,737 y P<0,01

H3).

H4. La presencia de barreras tiene un efecto negativo sobre la intencion de uso del comercio

electrénico

La hipétesis planteada no se cumple, tanto por su nivel de significatividad como por el signo de
la relacidon existente entre las variables. Aunque haya obstaculos como el costo en la
implementacién de un sistema de comercio electrénico, la resistencia de los clientes a la compra
online, la falta de compatibilidad con los nuevos sistemas y los aspectos éticos, regulatorios y de
privacidad, lo anterior no se relaciona con la intencidon de adopciéon del comercio electrénico
(B=0,040vy P> 0,05), ya que se valora mas los beneficios que va a aportar que las limitaciones que

pueda conllevar.

4.5.1.2 Analisis del factor organizacional

En cuanto al entorno organizacional, se plantearon cinco hipétesis las cuales se validan a

continuacion:

H5. La dimension empresarial tiene efecto positivo sobre la intencién de uso del comercio

electrénico

Se puede concluir que la dimensién empresarial no esta relacionada con la intencién de uso del
comercio electrénico. De este modo el volumen de ventas de la empresa, los ingresos altos en
comparacion con la industria, la cantidad de empleados y las ventas en el mercado internacional,
no se encuentran relacionados con la intencion de uso del comercio electrénico (B=-0,034 y

P>0,05).
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H6. La experiencia de la empresa en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la

intencion de uso del comercio electréonico

Se puede afirmar que si existe relacidn significativa entre la experiencia empresarial y la intencién
de uso del comercio electrdnico, (P<0,01). La relacién entre ambas variables es directa
(B=(0,226). Es decir, cuantas mds personas dentro de la organizacién conozcan acerca de e-
commerce y tengan mayor capacidad para aprender y adoptar esta nueva tecnologia, mayor sera

la relacion con respecto a la intencion de adoptar el comercio electrénico.

H7. La experiencia en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la actitud hacia la

apertura al cambio

Los resultados obtenidos, muestran como el la experiencia de uso influye en la actitud de
apertura al cambio; siendo en este caso, la relacidon estadisticamente significativa (P<0,01), y
mostrando su estimador un valor relativamente elevado ( B=0,329) Esta relacidn senala como a
a mayor cantidad de conocimientos, formacién y capacidad de aprender tengan las personas de
la organizacién, mayor serda una actitud positiva hacia la apertura al cambio, lo cual incide

positivamente en la intencidn de uso del comercio electrdnico.

Junto al efecto directo existente y contrastado a través de la H7, conviene sefialar que los
resultados obtenidos a partir de la H6 y H9 permiten considerar la existencia de un efecto
indirecto de la experiencia sobre la intencidn de uso del comercio electrénico. En este sentido,
en la medida que exista experiencia empresarial, habrd intencion de uso del comercio

electrdnico.

H8. La satisfaccion con sistemas tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la

intencion de uso del comercio electronico
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El valor obtenido por el estadistico P, (P=0,524), indica la falta de significatividad (P>0,05) entre
las variables satisfaccidn con sistemas tecnoldgicos tradicionales e intencion de uso del comercio
electrénico, por lo que no se acepta la hipdtesis previamente propuesta. En este sentido, la
existencia de satisfaccién o insatisfaccién por parte de los profesionales del marketing con los
sistemas tecnoldgicos tradicionalmente empleados no influye sobre la intencién de adoptar

nuevos sistemas, como el comercio electrdénico.

H9. La satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre

la actitud de apertura al cambio

Al igual que en la hipdtesis anterior, la satisfaccion con los medios tradicionales no influye sobre
la actitud a la apertura al cambio. De modo que, aunque el valor de p indica significatividad del
efecto, el signo del efecto es contrario al planteado en el modelo. Si bien en el modelo planteado
no se cumple, supone un paso adelante hacia la implantacién del comercio electrénico, ya que
no existe una plena satisfaccion y, por tanto, hay una actitud mdas positiva hacia la apertura al

cambio (B=0,390 y P< 0,01 H9).

H10. La actitud de apertura al cambio tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del

comercio electrénico

Considerando los mismos criterios de confianza del 95%, se puede afirmar que la actitud de
apertura al cambio influye en la intencién de uso del comercio electrénico (P=0,013). La relacién
entre las variables es positiva (B=0,141), asi la manera en que la empresa se enfrentan los nuevos
procesos e innovaciones, da solucion a los problemas, asi como los habitos y valores de los

empleados y directivos, se relaciona con la intencién de uso del comercio electrénico.

4.5.1.3 Analisis del entorno externo

Por ultimo, se validan las hipétesis de los factores externos determinantes de la adopcién del

comercio electronico.
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H11. El apoyo externo del gobierno tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del

comercio electronico

Atendiendo a los resultados obtenidos, se observa como no se acepta la existencia de una
relacion positiva entre el apoyo del gobierno y la intencién de uso del comercio electrdnico. Si
bien la relacion existente entre ambas variables es significativa, (P<0,05), el signo de la misma es
diferente al propuesto; ademas que el valor presentado por el estadistico B es sumamente bajo
(B=-0,072). En este sentido, podemos sefialar que, aunque el apoyo que ofrece el gobierno
(donaciones y subvenciones, capacitacién y asesoria técnica en comercio electrdnico, préstamos
a bajas tasas de interés, reduccidon de impuestos) si se relaciona con la intenciéon de uso del
comercio electrdnico, no necesariamente es un factor preponderante para su adopcién por parte

de las empresas, ya que pueden valorar aspectos mas importantes como los beneficios buscados.

H12. Los socios comerciales tienen un efecto positivo sobre la intencién de uso del comercio

electrénico

En este caso la hipdtesis no es significativa, siendo el valor del estadistico P>0,05. Lo anterior
indica que la presidon que ejercen los socios comerciales, los cuales pueden ser los proveedores,
las agencias reguladoras, las asociaciones de profesionales, no influye en la intencién de uso del

comercio electronico.

H13. La presion de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio

electronico

Con una confianza del 95%, se puede afirmar que la presion de la industria si afecta la intencion
de uso del comercio electrénico (P=0,050). El efecto es positivo, dado el signo del coeficiente
(0,148). En este caso, la presidn que ejerce la competencia si influye en la intencién de uso del

comercio electronico; se evidencia que las empresas no quieren perder competitividad frente a
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otras similares de su sector y esta presion actla de manera positiva en la adopcién de comercio

electrdnico.

H14. La presion del cliente tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio

electronico.

Con una confianza del 95%, se puede afirmar que la presion del cliente si afecta o estd relacionada
con la intencién de uso del comercio electrénico (P=0,000). El efecto es positivo, dado el signo
del coeficiente (0,219). Definitivamente, la manera como el cliente con su comportamiento y
demanda de productos o servicios presiona para que la empresa haga adopcién del comercio
electrdnico, tiene un efecto positivo, lo cual hace evidente que las empresas si tienen en cuenta

a sus clientes para tomar decisiones con respecto a la adopcién de comercio electrénico.

En la tabla 4.32 se presenta un resumen de la valoracién de las hipétesis a partir del analisis

empirico.
Tabla 4.32 Resumen del contraste de hipdtesis

Hipoétesis planteada Soportada
H1: La compatibilidad de las tecnologias tiene un efecto positivo sobre la intencidon de uso del comercio No
electrdnico.
H2: Los beneficios percibidos del uso del comercio electrdnico, influyen de manera positiva sobre su Si
intencion de uso.
H3.. El alcance de las operaciones comerciales tiene un efecto positivo sobre los beneficios percibidos Si
H4: La presencia de barreras tiene un efecto negativo sobre la intencién de uso del comercio electrénico No
H5: La dimension empresarial tiene un efecto positivo sobre la intencidn de uso del comercio electrénico No
H6: La experiencia de la empresa en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la intencién de uso Si
del comercio electrénico
H7: La experiencia en el uso de la tecnologia tiene un efecto positivo en la actitud hacia la apertura al cambio Si
H8: La satisfaccion con sistemas tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la intencion de No
uso del comercio electrénico.
H9: La satisfaccidn con los sistemas tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la actitud de No
apertura al cambio
H10: La actitud de apertura al cambio tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio Si
electrénico
H11: El apoyo externo del gobierno tiene un efecto positivo sobre la intencidon de uso del comercio No
electronico
H12: Los socios comerciales tienen un efecto positivo sobre la intencién de uso del comercio electréonico No
H13: La presion de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intencidn de uso del comercio electrénico Si
H14: La presion del cliente tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio electrénico. Si

Fuente: elaboracién propia
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Capitulo 5. Conclusiones de la investigacion

5.1 Valoracion del cumplimiento de los objetivos de la investigacion
5.1.1. Introduccion

Tras realizar el analisis de los resultados, y a modo de conclusiéon del presente trabajo de
investigacion, este ultimo epigrafe tiene como finalidad extraer las conclusiones que se derivan
del mismo y sintetizar todas las cuestiones que se han ido investigando a lo largo de la presente

tesis doctoral.

Las conclusiones han sido elaboradas siguiendo el orden en que se ha desarrollado esta
investigacion. En primer lugar, se analiza el grado de cumplimiento de los objetivos planteados,
comenzando por el objetivo principal, y siguiendo con los objetivos especificos. Posteriormente,
se procede a analizar las implicaciones tedricas que se pueden extraer de los resultados
obtenidos, revisando de forma secuencial cada constructo objeto de estudio. Con ello, se trata
de contribuir a explicar cdmo dichos conceptos pueden influir sobre el proceso de intencién de

uso del comercio electrénico por parte de las empresas colombianas.

En tercer lugar, y con un sentido mas practico, se exponen las consecuencias de la intencién de
uso del comercio electrénico por parte de las empresas colombianas. Acorde tanto con la
literatura como con la investigacidn empirica desarrollada, se exponen las implicaciones
estratégicas que dichos resultados presentan para los directivos y gestores de las empresas de
los diferentes sectores analizados. Conviene seiialar que se ha tratado de resaltar aquellos
aspectos claves, asi como también ofrecer posibles sugerencias a considerar en la definicién de
las futuras estrategias de marketing; todo ello, especialmente en lo relativo a la implantacion y
uso del comercio electrénico, y considerando su expansion a nivel mundial y las repercusiones
gue este supone tanto en términos de oportunidad como de amenaza en la actividad

empresarial.
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Finalmente, se sefialan las limitaciones que el trabajo presenta, asi como las futuras lineas de

investigacion que se pueden derivar del mismo.

5.1.2 Nivel de consecucion del objetivo principal

Esta investigacion doctoral ha tenido como principal objetivo identificar y analizar los factores
determinantes de la intencién de uso del comercio electrénico como estrategia innovadora de
marketing digital en las empresas colombianas; también ha buscado analizar en qué medida,
dichos factores afectan en mayor o menor proporciéon dicha intenciéon. De acuerdo con los

resultados obtenidos, es posible afirmar que el objetivo principal se ha logrado.

El andlisis de la literatura académica ha permitido identificar y clasificar los diferentes factores
gue influyen sobre la intencién de uso del comercio electrénico, atendiendo a su caracter
tecnolégico, organizativo y ambiental. Para ello, se ha tomado como base el modelo TOE
propuesto por Tornatzky y Fleischer en el afio 1990. De acuerdo con este modelo, también es
posible establecer el grado de influencia de los diferentes factores identificados sobre la decisiéon

de usar el comercio electrénico.

El modelo tedrico propuesto ha sido validado en varias fases a través de la técnica de minimos
cuadros parciales (PLS), consiguiendo resultados satisfactorios -que son analizados en mayor

detalle- alcanzando asi el objetivo principal planteado en el estudio.

Objetivos secundarios

Por otra parte, los objetivos secundarios permitieron establecer unas directrices para alcanzar el

objetivo principal de investigacion. De igual manera, se dio cumplimiento a estos objetivos, de

forma satisfactoria, como se justifica a continuacién.
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Objetivo especifico 1: establecer el efecto del entorno tecnoldgico en la adopcién del comercio

electrénico por parte de las empresas colombianas

La dimension tecnolégica, hace alusién a aquellas tecnologias que son indispensables para el
desarrollo de la actividad econdmica de las organizaciones. En este orden de ideas, las
organizaciones adoptaran la innovacién tecnoldgica, si puede traer beneficios a la organizacidn

tanto en el desempefio organizacional como econdmicamente (Effendi et al., 2020).

Coincidiendo con Pacheco, et al. (2020), Tyasari et al. (2020), Hassen et al. (2020), el modelo
tedrico propuesto, y posteriormente validado en este trabajo, ha permitido identificar la
importancia que presentan diferentes factores relativos a la tecnologia en la intencién de uso del

comercio electrdnico en las organizaciones.

Concretamente, los cuatro factores analizados: compatibilidad de la tecnologia, beneficios
percibidos, alcance de las operaciones comerciales o presencia de barreras al uso del comercio
electrénico, muestran diferente grado de influencia sobre la intencidn de uso, de tal manera que

se puede considerar que se ha cumplido el primer objetivo secundario establecido.

Objetivo especifico 2: identificar la incidencia del entorno organizacional en la adopcion del

comercio electrdnico por parte de las empresas colombianas

Los factores organizacionales intervienen, influyen y determinan las funciones y actividades de la
organizacion en la obtencidn de los objetivos (Sanchez, 2018). Entre los mismos, se encuentran
aquellos atributos internos de la empresa, que son relativos a su cultura, know-how, dimensién,
desempefio, etc. Afectan la intencion de uso del comercio electrdnico, asi como en general, la
voluntad y la apertura que tiene la organizacién para adoptar una nueva tecnologia (Newby et

al., 2014).

Nuevamente, el modelo tedrico propuesto, y posteriormente validado en este trabajo, ha

permitido identificar la importancia relativa presentada por los diferentes factores organizativos
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en la intencién de uso del comercio electrénico en las organizaciones. Es por ello que se puede

considerar que se ha cumplido el segundo objetivo secundario establecido.

Objetivo especifico 3: determinar el efecto del entorno externo en la adopcion del comercio

electronico por parte de las empresas colombianas

La dimensidon ambiental, estd conformada por aquellos aspectos o atributos derivados del
entorno externo en el que opera la organizacidon y que afectan la adopcién del comercio
electréonico. De acuerdo con estudios previos, entre los mismos se identifican factores
determinantes del ambiente, la presion e intensidad competitiva, la presidon del cliente y la

presion institucional (Qalati et al., 2021).

Al igual que para los dos objetivos secundarios anteriores, el modelo tedrico propuesto, y
posteriormente validado, ha permitido identificar la importancia relativa de los diferentes
factores del entorno sobre la intencion de uso del comercio electrénico en las organizaciones. Es
por ello que, se puede considerar que se ha cumplido el tercer y uUltimo objetivo secundario

establecido.

5.2 Conclusiones de la investigacion

5.2.1 Conclusiones desde un punto de vista tedrico

A nivel tedrico, el principal aporte de esta investigacion radica en el desarrollo de un modelo
integral encargado de estudiar los determinantes que afectan la adopcion del comercio
electréonico en empresas colombianas. La razén de ello, reside en gran medida en la falta de
estudios desarrollados para el entorno latinoamericano; asi, existe un gran nimero de
investigaciones que se han realizado en entornos o paises ajenos a Latinoamérica, tales como:
Canada (Carnaghan y Klassen, 2007), Tanzania (Hassen et al., 2020), Indonesia (Tyasari et al.,
2020), Arabia Saudita, (Sabah et al., 2015), Espafia (Popa y Soto, 2015), Grecia (Chatzoglou y
Chatzoudes, 2016), Nigeria (Ibem et al., 2016), Jordania (Lutfi et al., 2016), Malasia (Chong et al.,
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2014), Reino Unido (Olatunji et al., 2016), Tailandia (Thanabodypath et al., 2021), Sudafrica (van
den Berg y van der Lingen, 2019), India (Ramanathan y Krishnan, 2015), Italia (Giampietri y
Trestini, 2020) y China (Ramdani et al., 2020), entre otros. Ver tabla 2.2.

La propuesta realizada, toma como base el modelo desarrollado por Tornatzky y Fleischer (1990),
y que bajo el nombre de TOE, ha sido contrastado empiricamente en multitud de estudios que
analizan los procesos de adopcién y difusiéon de innovaciones tecnoldgicas, como el comercio

electrénico (Pacheco et al., 2021).

Uno de los principales aportes realizados por el modelo en el ambito tedrico es, la obtencion de
nuevos conocimientos ad-hoc al contexto empresarial de Colombia, favoreciendo asi la
identificacidon y comprensién de los factores que influyen por parte de las empresas colombianas

en la intencién de uso de la tecnologia -en general- y en particular, el comercio electrénico.

Es de hecho, esta adaptacidon al contexto empresarial colombiano, lo que por otro lado
contribuye a una revisién y actualizacion del modelo TOE. De este modo, para las dimensiones
tecnolégica, organizacional y ambiental, se identifican nuevos factores, y se propone su inclusién
en el modelo, como determinantes directos de la intenciéon de uso. Asimismo, también se
identifican nuevas relaciones entre factores anteriores, y se propone su inclusion a fin de mejorar

la capacidad explicativa de este.

Cabe destacar que el modelo en esta investigacidn, considera dos variables del medio ambiente
(presién de los proveedores y presidon de los competidores) como un solo constructo (presion de
la industria) (Suarez et al., 2021; Wang et al., 2020; Awiagah et al., 2016; Scupola, 2009; Alcal3,
2017; Osorio et al., 2020; Albino et al., 2015; Hussain et al., 2020; Mohtaramzadeh et al., 2017;
Paydar et al., 2014; Syed et al., 2021; Chwelos et al., 2001; Hart y Saunders, 1997; Deng et al.,
2020; Awa et al., 2015b; Rahayu y Day, 2015; Hasani et al., 2017), etc.
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Los nuevos factores que se incorporaron en el modelo y las relaciones existentes entre factores

se mencionan a continuacion:

En la dimensidn tecnoldgica se incluyd la compatibilidad, la cual también fue tenida en cuenta en
el modelo de la Teoria de la Difusidén de Innovaciones de Rogers (1983) y Vatanparast (2010), el
cual mide qué tan adaptable puede ser el el uso de las nuevas tecnologias con respecto a: las
tecnologias tradicionales del negocio, los procedimientos de trabajo existentes, la cultura
organizacional, la filosofia corporativa, las normas, valores y los objetivos buscados, como lo

realizado por Curo et al. (2020).

Se tuvo en cuenta también los beneficios percibidos, utilizado por el modelo TAM de Davis (1989),
gue se refiere al valor o ventaja que se obtendra y que se deriva de la puesta en marcha de la
estrategia que representa ganancias para la organizacidn, teniendo en cuenta: la reducciénde
costos operativos, el incremento de ventas, captar nuevos clientes, la relacion con los clientes
tradicionales, el reconocimiento y la notoriedad de la marca, la actitud positiva hacia la marca, la
intencién de compra, el favorecer la lealtad a la marca, la participacion de los clientes en las
actividades de la marca, la relacion fluida con los clientes, el conocimiento de los clientes, el
incorporar informacién adicional sobre el mercado, mejorar la capacidad para obtener
informacién de los clientes, perfeccionar los procesos internos, optimizar los procesos
comerciales, mejorar la oferta de servicios tradicionales, escuchar y dialogar con los clientes,
utilizar simultdneamente diferentes aplicaciones online, integrar proveedores a un costo

reducido, ayudar a conseguir nuevos clientes, también analizado por Sallaberry et al. ( 2019).

Se incorporaron también las limitaciones, lo cual corresponde a aquellas barreras que afectan la
adopcion del comercio electrénico, y que se encuentran evidenciadas en que los clientes son
reacios a la compra online, los costos elevados de implantacion de un comercio electrdnico, la
incompatibilidad de los sistemas nuevos con los que tiene la empresa y los aspectos éticos y

regulatorios de privacidad; lo anterior también fue estudiado por Al-Tit (2020).
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En la dimension organizacional se incorpord la actitud de apertura al cambio por parte de la
organizacién también adaptado del modelo TAM de Davis (1989), del modelo de la Teoria de la
Accién Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) y de la Teoria del Comportamiento Planificado de
Ajzen (1991), lo cual afecta el desarrollo de procesos de innovaciéon y que, actualmente, es
preponderante se dé, pues puede comprometer la permanencia de la compaiiia en el mercado.
En este aspecto, se tienen en cuenta si en la organizacion siempre estan buscando nuevas formas
para dar solucién a los problemas, la existencia de apoyo por parte de los compafieros para
desarrollar las nuevas ideas, la apertura y el nivel de adaptacidn de la companiia a los cambios y
si ha sido lider en la adopcion del comercio electrénico; este andlisis también se evidencia en los

estudios realizados por Zesati et al. (2017), Matikiti et al. (2018) y Na et al. (2022).

Cabe mencionar que dos variables presentaron mas de una relacion en el modelo, es el caso de
la experiencia empresarial y la satisfaccion con sistemas tradicionales. Ademas, se identificd
excasa literatura asociada con la satisfaccién con sistemas tradicionales, por lo que su
incorporacion al modelo es una oportunidad para establecer efectos importantes en la adopcion
del e-commerce. Por otra parte, los factores altamente estudiados, como la dimensién
empresarial y la experiencia, permitirdn establecer comparaciones o contrastes con otras

investigaciones.

En la dimensién del entorno externo y, a partir de la revisidn de literatura, se establecieron las
siguientes variables externas: apoyo del gobierno, socios comerciales, presidn de la industria y
presion de cliente. En el presente estudio se identificd que la presidn de los socios comerciales y
de la industria, son dos factores ambientales centrales en la adopcién del comercio electrénico
en las pequefias y medianas empresas; por tanto, fueron considerados e incorporados en el
modelo TOE de esta investigacion. También es importante mencionar que, la presién de la
industria esta conformada a su vez por dos presiones que se han estudiado de manera individual:
presién de proveedores y de competidores, pero que, en esta investigacion, se estudiaron de
manera conjunta. Por otro lado, cada variable fue soportada ampliamente de manera tedrica,

debido a que no son factores recientes de indagacién.
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5.2.2 Conclusiones de la investigacion empirica

A través del método de modelado de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales
(SEM-PLS), fue posible evaluar el modelo propuesto en sus dos aspectos: como instrumento de
medida y como modelo estructural, examinando asi las relaciones de dependencia existentes, las

variables externas del modelo y la variable enddgena, asi como el signo de estas.

El contraste de hipdtesis permitié comprobar la influencia y relaciéon entre buena parte de las
variables externas del modelo y la variable enddgena. De las 14 hipdtesis propuestas en el
modelo, siete fueron soportadas, (H2, H3, H6, H7, H10, H13 y H14), mientras que, las siete
restantes, no pudieron ser contrastadas (H1, H4, H5, H8, H9, H11 y H12).

Las siete hipdtesis que no fueron soportadas hacen referencia a: la compatibilidad de las
tecnologias tiene un efecto positivo sobre la intencion de uso del comercio electrénico (hipétesis
1), el efecto negativo por la presencia de barreras sobre la intencién de uso del comercio
electrénico (hipdtesis 4), el efecto de la dimension empresarial (hipdtesis 5), el efecto negativo
de la satisfaccion con sistemas tecnoldgicos tradicionales (hipdtesis 8), la satisfaccion con
sistemas tecnoldgicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la actitud de apertura al
cambio (hipdtesis 9), el apoyo externo del gobierno tiene un efecto positivo sobre la intencién
de uso del comercio electrénico (hipdtesis 11) y los socios comerciales tienen un efecto positivo

sobre la intencion de uso del comercio electrénico (hipdtesis H12).

Las hipdtesis que han sido contrastadas permiten confirmar relaciones de influencia directa y
positiva, respecto a la intencion de uso del comercio electrdnico de los siguientes constructos:
Beneficios percibidos (hipdtesis 2)

Experiencia de la empresa en el uso de tecnologia (hipdtesis 6)

Actitud al cambio (hipdtesis 10)

Presion de la industria (hipotesis 13)
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Presion del cliente (hipdtesis 14)

Mientras que también se muestra una influencia directa, pero negativa entre la intencién de uso

del comercio electrénico y el constructo apoyo del gobierno.

Asimismo, se observan algunas relaciones que de manera indirecta influyen en la intencién de

uso de comercio electrénico:

El alcance de las operaciones comerciales sobre los beneficios percibidos (hipdtesis 3)
Experiencia de la empresa en el uso de la tecnologia sobre la actitud al cambio (hipdtesis 7)

Satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos sobre la actitud al cambio (hipdtesis 9)

Los resultados evidencian cdmo las empresas muestran intencion de uso del comercio
electrénico a medida que se encuentran mds abiertas al cambio, y ademas disponen de un
personal formado y predispuesto favorablemente a la innovacién. En esta situacion, y para
favorecer su uso, las empresas, buscan fortalecer el conocimiento y la experiencia de sus
empleados mediante el desarrollo de politicas de formacidn, e incluso atraccién y captacién de

talento, a través de la contratacién de personal idéneo en el uso de las tecnologias.

Igualmente, la presidn que de forma directa o indirecta ejerce la industria y los clientes también
parece suponer un importante elemento que incrementa la intencién del uso del e-commerce.
Este es percibido como aportante de valor tanto a clientes como a empresas, a la vez que mejora
la posicion competitiva en el mercado frente a la competencia. Ademas, ofrece la oportunidad
de llegar de forma rapida y eficiente a nuevos clientes y nuevos mercados, incrementando asi el
alcance de las operaciones comerciales y pudiendo generar en el empresariado la idea de

obtencion de beneficios significativos asociados al uso del comercio electrénico.

En los siguientes subapartados, se describen de manera detallada los principales resultados y

conclusiones obtenidos de la investigacion empirica.
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5.2.2.1 Conclusiones respecto a los factores tecnolégicos que afectan a la intencién de uso del

comercio electrénico

Los resultados obtenidos del modelo determinaron que los beneficios percibidos del uso del
comercio electrénico, y que representan ventajas respecto a formas de venta tradicional,
influyen de manera positiva en su intencién de uso (hipdtesis 2). Coincidente con los resultados
presentados por la literatura cientifica (Chong, 2008; Gibbs y Kraemer, 2004; Poon y Swatman,
1999; Shah et al., 2011; Yuniarty et al., 2019; Alves y Emerson, 2017; Estrada y Bayona, 2020). Se
considera que esta relacidn se presenta porque las organizaciones valoran las diferentes ventajas
gue a nivel estratégico y tactico se podran obtener con el uso de comercio electrénico, el cual
supone una inversion de recursos a corto plazo, pero también ofrece una reduccion de los costos
operativos, asi como un incremento de las ventas y la captacion de nuevos clientes, lo que

representa ganancias para la organizacion.

Pero estos beneficios no solo se reducen al ambito econdmico, y a un corto horizonte temporal,
sino que parecen ofrecer consecuencias a medio y largo plazo en otros ambitos como el relativo
al capital relacional de la empresa, o a la mejora de la reputacion y la imagen corporativa. En
contexto omnicanal, los clientes cada vez valoran mas disponer de nuevos canales de
comunicacion, dialogo y relacién con las empresas. Estos ofrecen la posibilidad de poder realizar
de manera segura transacciones en linea, pero también, de disponer de herramientas que hacen
posible la conversacion, y que a lo largo del “viaje emprendido por el cliente” fortalecen la relacion
con la empresa. Este hecho, de acuerdo con Pérez y Topa (2018) y Yuniarty et al. (2019),no solo
mejora el reconocimiento y notoriedad de la marca, sino la actitud hacia la misma, y fortalece el
engagement. Se refuerza de esta manera la lealtad de los clientes y su intencion de recompra y
recomendacion. Posterior a la pandemia de COVID 19, un alto porcentaje de compradores
colombianos, que por la crisis sanitaria se vieron obligados a hacer uso del comercioelectrénico,

continuardn usando el e-commerce para realizar sus compras, debido a que también
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las empresas avanzaron en el desarrollo de este canal y se evolucioné en la adaptacién de las

nuevas tecnologias y en la cultura de compra a través de e-commerce (Robayo et al., 2022).

Entre los beneficios mds valorados por las empresas colombianas se encuentran principalmente
aquellos relacionados con la captacién y la intencién de compra de nuevos clientes, quienes a
través de los canales digitales mejoran el reconocimiento, la notoriedad y la actitud hacia las
marcas. Pero, asi como estos beneficios, también se observan otros como la capacidad para
mejorar procesos de marketing, ademas del de captacidn, la retencidn de los clientes antiguos, o
la obtencion de informacidn sobre el mercado, mejorando asi la comprension del mismo y la

capacidad para anticiparse a nuevas tendencias o futuros retos.

Para Colombia el comercio electrénico, es un generador de competitividad empresarial,
crecimiento econémico y bienestar general. En los Ultimos afios se ha evidenciado un incremento
del e-commerce al igual que su participacion en el PIB; para las empresas se convierte en un reto
adaptar sus negocios a esta modalidad de venta, teniendo en cuenta que el mismo es un canal
estratégico que brinda la oportunidad de abrirse camino en el mercado internacional y nacional,

(Cortés, 2020).

Sin embargo, y a pesar de todos los beneficios descritos, se debe tener en cuenta que, en
Colombia, todavia existen municipios que carecen de Internet, lo cual representa un reto en el
desarrollo de las tecnologias de la informacidn y las comunicaciones (TIC) (Lopez y Lopez 2018).
Las anteriores debilidades limitaron el conocimiento de estrategias digitales y evidenciaron
brechas y a su vez oportunidades durante la pandemia de COVID-19. Teniendo en cuenta datos
del dltimo censo nacional realizado por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
-DANE- (2018), solo el 43,4% de la poblacién tuvo acceso a Internet movil o fijo para el total de
la poblacién de 48 millones de habitantes y en mas de cuatro departamentos el indice de acceso

a Internet no superé el 10% (Roldan et al., 2022).

También se resalta que el nivel de compatibilidad entre las nuevas tecnologias -necesarias para

adoptar el comercio electrdnico-, y ciertos elementos estratégicos de la empresa, como: su
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filosofia, cultura, objetivos, tecnologia existente y procedimientos de trabajo, tiene un efecto
positivo sobre la intencién de uso del comercio electrénico. En este sentido, abundantes trabajos
académicos como los de Curo et al. (2020) o Huy et al. (2012) entre otros, sefialan la existencia
de esta relacién. Sin embargo, los resultados obtenidos evidencian que esta relacién no es

significativa.

Las diferentes variables consideradas en este constructo han sido muy bien valoradas por las
empresas colombianas; en especial la compatibilidad entre las nuevas tecnologias con los
objetivos, la filosofia, normas y valores de la empresa, asi como con las tecnologias de que ya
dispone. Sin embargo, algunos trabajos como el de Rahayu y Day (2015) no muestran correlacién
estadistica entre la compatibilidad y la intencidn de usar el correo electrénico. A nivel tedrico se
encontrd que, al existir consistencia entre la tecnologia y las creencias o valores de la empresa,
los colaboradores no presentarian resistencia y, por tanto, la organizacién estaria mas dispuesta
a adoptar una nueva tecnologia (Grandén y Pearson, 2003; Cosgun y Doerlioglu, 2012; Yuniarty

et al., 2019).

Cabe mencionar que para tedricos como Pefia et al. (2020), la compatibilidad hace parte de un
elemento de psicologia social no tradicional de estudio, el cual influye en la intencién de compra
online, es decir, la compra se ajusta al estilo de vida del consumidor. Otros estudios realizados
en contextos diferentes determinan que la compatibilidad puede influir en el pago movil, el uso
de chatbots y de servicios de autocobro por parte de los consumidores. De esta manera, es
posible destacar que, gran parte de las investigaciones que involucran la compatibilidad, estan
dirigidas a estudiar la experiencia del usuario con plataformas virtuales (Ma et al., 2018; Nie y
Amarayoun, 2018; Rocha et al.,, 2020). Finalmente, en este caso, queda establecido que la
compatibilidad no supone un predictor de la adopciéon del e-commerce en las empresas
colombianas, es decir, el hecho de que el comercio electrénico sea apropiado para la organizacion,

teniendo en cuenta sus valores, cultura, practicas laborales y necesidades percibidas, no relaciona la

compatibilidad con el proceso de adopcion.
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De otro lado, para las empresas colombianas, la presencia de limitaciones — barreras, no genera
algun efecto sobre la intencién de uso del comercio electrénico (hipdtesis 4), ya que el
empresario colombiano valora mas los beneficios que aporta el comercio electrénico que las
diferentes barreras que tanto de naturaleza interna o externa a la empresa, pueden aparecer. En
este sentido, conviene sefialar que para los empresarios colombianos son principalmente las
limitaciones econdmicas -ligadas la implantacidén de un sistema de comercio electrénico-, las que

muestran un mayor nivel de preocupacién.

Esta idea no es consistente con los resultados obtenidos en las investigaciones de Al-Tit (2020),
Aidah et al. (2017), Lawrence y Tar (2010), Thulani et al. (2010) y Simmons et al. (2008), quienes
consideran que existen barreras que de manera directa inciden y limitan la intencién de uso del
comercio electrénico. La posible explicacién de esta condicién radica en que, actualmente, las
empresas pueden acceder de manera mas facil y rdpida a un dominio y hosting web, pagando
una afiliacion anual; de igual manera, los empresarios las consideran importantes y realizan

esfuerzos para su adopcion (eltiempo.com, 2017).

Ademads, los clientes cada vez mas valoran la posibilidad de utilizar canales digitales
complementarios a los habituales para realizar sus compras. La flexibilidad, rapidez y comodidad
gue estos ofrecen incrementan la conveniencia percibida en los mismos. Esta situacién, se ha
visto incrementada desde el afio 2020, ya que la pandemia de Covid-19, ha impulsado el comercio
electrénico y las transacciones virtuales por parte de compradores y vendedores (Grupo
Bancolombia, 2020). De hecho, diferentes trabajos han evidenciado cémo, en términos globales,
no solo se ha incrementado el volumen de las compras realizadas, sino también se confirma la
incorporacion de nuevos consumidores, algunos de los cuales presentan perfiles que
tradicionalmente no tenian contacto con los canales digitales (Rodriguez et al., 2020). Con ello,
las empresas se vieron obligadas a cambiar sus procesos y adaptarse para seguir vigentes; esta
aceleracion en procesos de adaptacion de tecnologia permitid su subsistencia durante el

confinamiento (larepublica.co., 2021).
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En cuanto al efecto del alcance de las operaciones comerciales, se identificé como un factor que
influye, de manera positiva, en los beneficios percibidos, con una confianza del 99% (hipétesis 3).
Este resultado es acorde con lo propuesto por diferentes tedricos (Devaraj et al., 2007; Romero
y Rodriguez, 2010; Hanell et al., 2020; Global Trade & Innovation Policy Alliance, 2020). Lo
anterior, se puede explicar a partir de la necesidad y los esfuerzos que realizan las empresas
colombianas, especialmente las pymes, para suplir una demanda global, considerandose que lo
anterior es un beneficio (Semana.com, 2022). Todo lo anterior a pesar de las limitaciones que
puedan existir como el temor y la desconfianza en la Web por parte de los usuarios en Colombia
y las Pymes, de ser victimas de fraude digital, al considerar que los pagos pueden no ser seguros;
por ello, hay quienes prefieren las transacciones personales que aquellas realizadas a través de
un computador (elnuevodia.com.co, 2015; portafolio.co, 2017; Mufioz y Sdnchez 2018). Para este
caso, en el contexto colombiano, se hace necesario que el empresario ofrezca alternativas de

pago distintas a las realizadas en linea como, por ejemplo, contra entrega.

Para el empresario colombiano, los beneficios percibidos y el alcance de las operaciones
comerciales son variables que tienen relevancia al momento de adoptar el comercio electrénico,
independientemente de los efectos que puedan generar la compatibilidad y las limitaciones o
barreras que puedan existir en el pais (Estrada y Bayona, 2020; Martinez y Vdsquez, 2018; Mazon

et al,, 2018).

En Colombia, de acuerdo con los resultados obtenidos, se puede argumentar que el pais destaca
en resiliencia, lo cual genera que tanto el emprendedor, como el consumidor, adopten el e-

commerce, rapidamente a partir de los beneficios percibidos (Garcia et al., 2021).

5.2.2.2 Conclusiones respecto a los factores organizacionales

En este estudio se identificd que la dimensidon empresarial no esta relacionada con la intencién

de uso del comercio electrénico (hipdtesis 5). Cabe mencionar que, de acuerdo con Purwandari

et al. (2019), la dimensidon empresarial puede venir definida por tres aspectos distintos: el
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volumen de ventas, ingresos y cantidad de empleados. Y, por lo que respecta a las empresas
analizadas, y atendiendo a las dimensiones anteriormente mencionadas, se observa que en su
mayoria son Pymes, ya que cerca del 73.2% de las empresas tienen un volumen de ingresos por
debajo de los 7.027 millones de pesos al afio, el 58.4% tienen menos de 20 trabajadores y en lo
gue respecta al valor de los activos totales, el 70% estd por debajo de los 5.000 salarios minimos

legales mensuales vigentes.

Trabajos como el de Rahayu y Day (2015) muestran como el tamafio de la empresa presenta una
correlacidn positiva y significativa con la adopcién del comercio electrénico, siendo este un factor
de la dimensién empresarial. De acuerdo con esta idea, los trabajos de Awa et al. (2015a), Zhu et
al. (2014), Almtiri y Miah (2019), consideran que, el tamafio de la empresa proporciona ciertos

recursos financieros y humanos que facilitan la adopcién del e-commerce.

Sin embargo, en el actual contexto tecnoldgico, esta relacién puede no ser tan evidente, al
encontrar empresas que, con un pequefio tamafio -considerando su nimero de trabajadores-
desarrollan una elevada actividad comercial en el entorno digital, ya que realizan un uso intensivo
y eficiente de las tecnologias. Por otro lado, algunos trabajos como el de Campines et al. (2021),
Oubifia, (2020), Benavides y Avila (2021), Murillo (2021), Patifio (2022), sefialan que en las
necesidades del entorno cambiante, el requerimiento de adopcion del comercio electrénico es

indiferente al tamafio de la empresa.

El resultado de esta investigacidon es mds acorde con lo encontrado por Serrano (2020) quien
destaca al e-commerce como una oportunidad para las pequefias empresas que no tienen
suficientes recursos para desarrollar procesos de internacionalizacion. Tal y como se sefialo
anteriormente, en Colombia, las Pymes representan el 90% del tejido empresarial y, siete de cada
10, realizan ventas de manera online (Gonzalez, 2020), lo cual reafirma lo encontrado en la
hipdtesis, ya que independiente de la dimensidon empresarial, el empresario colombiano, hace

esfuerzos por adoptar el comercio electrénico.
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Por otro lado, es pertinente mencionar, que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(2020), ha impulsado iniciativas que brindan a las Pymes herramientas gratuitas para
implementar el comercio electrénico. Esto puede explicar la poca o nula relacién entre la
dimension empresarial y el e-commerce en Colombia. Lo anterior permite constatar que las
empresas realizan adopcion del comercio electrénico independientemente del volumen de
ventas o el tamafo de la organizacidn, ya que lo consideran una herramienta no muy costosa, de
facil acceso y que permite mejorar sus ventas y su relacién con el cliente; lo anterior de acuerdo

con apreciaciones realizadas por los encuestados.

En lo que tiene que ver con la satisfaccion con los sistemas tecnoldgicos tradicionales, los
resultados obtenidos evidencian que esta variable no ejerce efecto alguno sobre la actitud hacia
la apertura al cambio ni, por ende, hacia la intencidn de uso del comercio electrénico. Sin
embargo, trabajos como los de Abankwa et al. (2021) y Pacheco et al. (2020) evidencian la
existencia de esta relacién. En particular, se reconoce cémo la satisfaccidon con las tecnologias
gue tradicionalmente la empresa utiliza, conlleva una actitud negativa hacia el cambio vy, por

ende, hacia cualquier innovacién tecnoldgica, como es el caso del comercio electrdnico.

La implantacidn de nueva tecnologia puede no solo implicar un elevado esfuerzo econémico a la
empresa, sino ademas otros costes relacionados que directamente inciden sobre el empleado. El
aprendizaje en el manejo de las nuevas tecnologias implica un coste temporal y psicoldgico en
los trabajadores que puede llevar a que desarrollen una predisposicién negativa y un rechazo
hacia la innovacion (Bernal et al.,, 2018; Ramos et al., 2016). Es en este caso, cuando las
organizaciones han de invertir los recursos necesarios para revertir la situacién, y conseguir
desarrollar en los trabajadores una actitud positiva y proactiva hacia la adopcion de las

innovaciones.

Por lo que respecta a las empresas colombianas, este efecto no se observa, en parte debido a
que las férmulas de venta tradicionalmente empleadas son poco intensivas en el uso de la

tecnologia. De esta manera, la intencidén de uso del comercio electrdnico no implica la sustitucién
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de una tecnologia antigua por otra, sino la implantacidn de una totalmente nueva, que de forma
complementaria favorecera la obtencidn de efectos sinérgicos. Es por ello que, elevadas tasas de
satisfaccion con las tecnologias empleadas en sus procesos de venta no ejercen efecto alguno

sobre la intencién de innovar -apertura al cambio- y en particular, usar el comercio electrénico.

Los resultados obtenidos, evidencian ademds que las empresas colombianas muestran una
actitud abierta hacia el cambio. La direccion de las empresas se encuentra ampliamente
orientada hacia la innovacién, apoya las propuestas nuevas que de manera formal o informal
surgen en el seno de la organizacidn y estan dispuestas a encontrar de forma rapida férmulas
innovadoras y creativas para dar respuesta a los desafios que el entorno plantea. Ademas,
también reconocen disponer de una elevada formacidon tecnolégica, de manera que la
implantacion de nuevas tecnologias no deberia suponer una barrera al uso del comercio
electrdnico. Incluso, aunque fuera posible que la empresa tuviera que invertir en la formacién
necesaria de sus trabajadores -ante la situacién de falta de conocimientos- la empresa no
encontraria en ello una barrera. Y es que tal y como anteriormente menciond, las empresas no
ven en ello una barrera. Por el contrario, se estima que las barreras al uso de comercio electrénico
son bajas, mientras que los beneficios que a medio y largo plazo se derivan del mismo son

bastante elevados.

Se confirma pues que el factor organizacional ejerce influencia directa y positiva sobre la
intencion de uso del comercio electrénico: la experiencia empresarial (hipétesis 6 y 7) y la actitud
de apertura al cambio (hipdtesis 10). Las primeras hipdtesis son consistentes con estudios previos
(Alam y Noor, 2009; Ajmal y Yasin, 2012; Gantz y Reinsel, 2012; Riddell y Song, 2017;
Kuruwitaarachch, 2018; Bokolo et al., 2019; Li et al., 2020). Por otro lado, la segunda hipdtesis es
respaldada por los estudios de Schafer et al. (2020), Andersen (2015), Dyerson y Harindranath
(2007) y Kearns (2004). Lo cual significa que entre mas experiencia, conocimientos y capacidad
de aprendizaje tenga la empresa asi mismo habrad una mejor actitud de apertura al cambio, lo

cual beneficiara la intencion de uso del comercio electronico
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Finalmente, se puede identificar que la experiencia empresarial, es la que definitivamente influye
en la intencién de uso y en la actitud de apertura al cambio; asi mismo, es importante que tanto
el empresario como los usuarios, conozcan del uso de las nuevas tecnologias sumado a una
adecuada actitud al cambio. De esta forma, tanto el empresario como el usuario aprenderan y
conoceran como se hace uso de dichas tecnologias para lograr un adecuado proceso de adopcién
del comercio electrénico (Zuluaga et al., 2020; Fernandez y Ortiz, 2020; Cérdova, 2020; Garcia,

2021).

Las empresas en Colombia han tenido que incursionar en el uso de las nuevas tecnologias en sus
procesos comerciales; en este caso mediante el uso del e-commerce, convirtiéndose el mismo en
una oportunidad de subsistir y evitar la quiebra, mds en época de pandemia, donde se presentd
como una oportunidad para avanzar y adaptarse a las nuevas necesidades del mercado(Hoyos y

Sastoque, 2020).

5.2.2.3 Conclusiones respecto al factor externo

Tres variables que son: apoyo externo del gobierno (hipdtesis 11), presiéon de la industria
(hipdtesis 13) y presion del cliente (hipdtesis 14), se clasificaron en el contexto ambiental en este
estudio, y se identificaron como las que tienen un efecto en la adopcién o intencion de uso del
comercio electrénico en las empresas colombianas. Sin embargo, de todas ellas, es la presién de
los clientes la que ejerce un mayor efecto sobre la intencién de uso del comercio electrénico
(hipdtesis 14). Conviene senalar que el marketing digital, y dentro del mismo, el e-commerce, se
fundamenta en el uso de un canal de relacién directo entre la empresa y sus clientes; canal que
por otro lado ofrece un elevado valor a ambos agentes al facilitar el intercambio de informacion,

favorecer el didlogo y fomentar el establecimiento de relaciones estrechas entre ambos.

Es evidente que el cliente ejercera una elevada presion en que las empresas utilicen el comercio
electrdénico, por cuanto es el mayor beneficiado de disponer multiples canales que, integrados

entre si, favorezcan el proceso de compra de forma rapida, segura y eficiente. En este sentido, y
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de acuerdo a trabajos previos, la presion de los clientes es la fuerza ambiental mas importante al
momento de adoptar el e-commerce en una organizacién, llegando a representar una posicion
de poder (Hasani et al., 2017; Mohtaramzadeh et al., 2017; Lian et al., 2014; Al-Quirim 2007;
Stockdale y Standing, 2003).

Pero, ademads, no conviene olvidar que por la situacién de crisis vivida con la pandemia de Covid-
19, la demanda de los productos en las empresas disminuyd drasticamente durante este periodo
(Priyono et al. 2020); se generaron problemas logisticos de abastecimiento en las empresas
debido a los cierres y aislamientos, escasez de transporte, insumos de productos, mano de obra,
interrupciones en los procesos que entorpecen la labor de fabricacién y distribucién (Juergensen
et al 2020). Sin embargo, y a pesar del entorno cambiante, las empresas se deben centrar en
recuperarse y minimizar las pérdidas, buscando la manera rdpida de recuperarse después de una
tendencia a la baja a lo largo de 2020. El comercio electrénico fue una de las medidas mas
efectivas para superar las dificultades que tuvo la industria durante la pandemia del COVID 19
(Gao et al.,, 2020). La tecnologia digital permite a las empresas transformar los modelos de
negocios rapidamente (Priyono et al., 2020). El comercio electrénico ha creado la posibilidad de
gue los clientes se encuentren ampliamente atendidos y se aumenten los volumenes de ventas;
en otras palabras, la adopcion del comercio electrénico ha generado un cambio en el
comportamiento de los compradores, haciendo que el e-commerce se convirtiera en una
tendencia lider durante la pandemia y en pospandemia. En este sentido, son las compras en linea
las que han transformado la economia de las empresas luego del Covid 19, y las plataformas
virtuales estan brindando oportunidades potenciales de recuperacién no solo a las empresas sino
también a la economia global (Chang y Meyerhoefer, 2020). En términos generales, debido a la
reduccion de las transacciones fisicas, por el distanciamiento social y restricciones de viaje, las
empresas experimentaron choques en su oferta y demanda, el comercio electrénico aumento

considerablemente en la economia y en la sociedad (Dannenberg et al., 2020).

En Colombia, como en el resto del mundo, la pandemia de Covid 19, acelerd la transformacion

digital de empresas y consumidores, reforzando el efecto anterior. Incluso, en paises como
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Colombia se sefiala que este efecto fue muy elevado, hasta el punto que autores como Vega
(2020) sefialan cédmo, los ingresos de las empresas debido a sus ventas digitales. crecieron hasta

un 130%.

Lo anteriormente descrito, hace evidente la manera como la presién de la industria (hipdtesis 13)
es un factor importante a tener en cuenta, debido a que los procesos de digitalizacidon del
comercio en Colombia, han impactado a los diferentes sectores econdmicos: servicios, alimentos,
salud, educacion, tecnologia, manufactura, entre otros (Camara Colombiana de Comercio
Electrénico, 2020). Este hallazgo es consistente con los resultados obtenidos en otras
investigaciones, como las de Mohtaramzadeh, et al. (2017), Deng et al. (2020), Lu et al. (2020),
Rahayu y Day (2015) y Yuniarty et al. (2019).

Por otra parte, se logré identificar que el apoyo externo del gobierno no afecta la intencién de
uso del comercio electrénico en el sentido que cabria esperar. Los resultados obtenidos muestran
la existencia de una débil relacidn negativa y significativa entre ambas variables (hipdtesis 11),
siendo este efecto contrario al sefialado por estudios previos como los de Gutiérrez y Pineda

(2018), Ahmed (2020), Matikiti et al. (2018) y Wibowo et al. (2022).

Alcala (2017), sefiala que los gobiernos influyen en relacion al uso de las tecnologias a través de
diferentes mecanismos, tales como: ayudas econdmicas directas, o la creaciéon de un marco
legislativo adecuado y favorable. La posible explicacion de este hallazgo se sustenta en la
importancia que tiene la capacidad y alcance de las ayudas ofrecidas, las cuales, sin embargo,
fueron mayoritariamente dirigidas a las empresas de pequeno tamafio, teniendo en cuenta que
en Colombia, las Mipymes constituyen mas del 90% del sector productivo nacional y generan mas
del 65% del empleo (Ministerio del Trabajo de Colombia, 2019). Ademas, en el documento de
Panorama de Comercio Electrdnico elaborado por la OCDE en 2019, se afirma que las grandes
empresas tienen en la mayoria de los paises, el doble de probabilidades comparado con las

pequeiias y medianas empresas (Pyme) de participar en el comercio electrénico (OCDE, 2019).
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En 2020, el gobierno colombiano llevd a cabo iniciativas y estrategias para impulsar el e-
commerce en las mipymes, a través de MinTIC y Mincomercio. Tal es el caso del proyecto Vende
Digital, que busca transformar el desarrollo de 20.000 pequefias y medianas empresas en los
préoximos anos (MinTic, 2020). De acuerdo con Colombia Fintech (2021), en el aiio 2020, el pais
tenia, aproximadamente, 2.540.953 mipymes, las cuales empleaban el 65% de la fuerza laboral
del pais. Por tanto, las 20.000 empresas a las que desea llegar el proyecto Vende Digital,
representan solo el 0,7% del total. Sin embargo, este es un ejemplo de los esfuerzos que hace el
gobierno nacional, ya que Colombia tiene una Politica Nacional de Comercio Electrénico, la cual
se encuentra descrita en el documento CONPES 4012 (Departamento Nacional de Planeacion,
2020), el cual corresponde al Consejo Nacional de Politica Econdmica y Social de la Republica de
Colombia. Dicha entidad aprobé un plan de inversiones hasta 2025 por $88.339 millones dirigidos
a promover en el pais la distribuciéon, venta, compra, marketing y suministro de informacién de

productos o servicios a través de Internet.

En el documento se describen todas las acciones que realiza el gobierno nacional buscando
mejorar los procesos y servicios de la cadena de valor del comercio electrénico a través de los
siguientes componentes: entorno competitivo, productividad, innovacién e inversién, con el
objetivo de articular el Ministerio de Tecnologias de la Informaciéon y Comunicaciones con el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. También se identificaron barreras socioculturales,
econdémicas, regulatorias tecnoldgicas y logisticas, las cuales son la base para fortalecer los temas
normativos relacionados (Departamento Nacional de Planeacién, 2020).

Los dias sin IVA de 2021, se convirtieron en eventos masivos de compras, ventas y transacciones
online. Las ventas totales de e-commerce para las tres jornadas llegaron a los $2,4 billones de
pesos, duplicando el valor total registrado en 2020 para estas fechas y representando unaumento
del 40% en las transacciones en Colombia. Estos dias se posicionaron con la mayor cantidad de

ventas historicas a través de comercio electrénico (Portafolio.co, 2022).

La hipodtesis 12 que corresponde a los socios comerciales, no es significativa, ya que, aunque si
son un agente importante en el proceso de adopcion y si afectan la intencidn de uso del comercio

electrdnico, su efecto no es significativo.
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5.3 Recomendaciones para la gestion profesional

El desarrollo de esta investigacion plantea unas implicaciones a nivel de gestion empresarial, en
cuanto a la adopcién o intencién de uso del comercio electrénico en las organizaciones
colombianas. Con la llegada de la pandemia y los confinamientos a Colombia, las personas se
vieron obligadas a adaptarse al mundo online para lograr adquirir diferentes productos, lo cual

generd que el comercio electrénico tomara fuerza.

Colombia, desde el Ministerio de Comercio Industria y Turismo, se encuentra desarrollando una
serie de estrategias, entre ellas el fortalecimiento y socializacién de la plataforma “Compra lo
nuestro”, con el objetivo de generar mayor conocimiento de la plataforma y promover la
presencia en el sector empresarial a nivel regional; se busca articular toda la cadena de valor a
través de esta plataforma y afianzar al empresario en el uso del comercio electrénico. Asi mismo,
a través de MinTIC, se fortalecen las habilidades técnicas y de talento especializado en la cadena
de valor del comercio electrénico en las empresas. Lo anterior es un apoyo importante que debe
ser aprovechado por las personas y las empresas en el pais para incursionar en el comercio
electréonico, ademas de fortalecerse y, de esta manera, aportar al desarrollo del pais,

disminuyendo la brecha digital que actualmente existe.

Se debe realizar una mayor divulgacién del marco normativo y regulatorio del comercio
electréonico en Colombia, ya que el pais dispone de leyes que involucran la proteccion del
consumidor, la privacidad, el comercio electrénico y el crimen cibernético. El conocimiento de
todo lo anterior, ademas de fortalecer el uso del comercio electrénico, genera confianza en el

empresario y el consumidor para desarrollar su implementacion.

Se espera que para el afio 2025 el comercio electrdnico en Colombia se incremente un 74%,

representando el 18% del crecimiento del total de las ventas retail en el pais (Pastran, 2021).
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La recuperacién econédmica de las actividades y la confianza que los consumidores han puesto en
los canales virtuales, han generado que el comercio electrénico en Colombia siga aumentando;
las categorias con mayor numero de transacciones actualmente son: calzado, articulos de cuero,
productos textiles, utensilios de uso doméstico, articulos deportivos, computadores y equipos

periféricos.

Es por lo anterior que se recomiendan las siguientes mejoras en el comercio electrénico de las

empresas:

1. Se identificé una respuesta positiva por parte de las empresas para involucrar este tipo de
tecnologia en el area comercial, reaccionando a los cambios generados en el entorno (Covid-19),
gue han acelerado la revolucién tecnoldgica y la transformacién digital de las organizaciones. Por
eso, es indispensable que las empresas, sin importar su tamafio, estén atentas a las dinamicas
del entorno y capaciten constantemente a sus colaboradores en el uso de nuevas tecnologias y
para este caso especifico, en comercio electrénico; lo anterior facilitara la gestion de
innovaciones tecnoldgicas, sin irrumpir abruptamente con el quehacer tradicional, promoviendo

asi, una mejor actitud de apertura al cambio.

2. El uso del e-commerce para comercializar bienes y servicios, es una clara necesidad y un
dinamizador importante de la economia de la regidn. Por tanto, se debe mejorar la confianza del
usuario en la realizacion de transacciones digitales, fortaleciendo la seguridad de los sitios Web
y ofreciendo otras alternativas de pago como por ejemplo, contra entrega; lo anterior favorecera

la cultura de adopcién del comercio electrénico.

3. Capacitar al personal de mercadeo y vincular personas a la compania que tengan experiencia
en comercio electrénico para que la resistencia al cambio sea menor y de esta manera incursionar

y evolucionar hacia el e-commerce.

4. Independientemente de su tamano, las empresas deben aprovechar la oportunidad que ofrece

el comercio electrénico de poder hacer llegar la informacidon de sus productos y servicios a
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clientes actuales y potenciales, dado el alcance de las operaciones comerciales que permite el

comercio electréonico de manera eficiente.

5. Finalmente, las compafiias requieren contar con el apoyo de la alta direccién, un liderazgo
efectivo que genere una actitud de apertura al cambio en los empleados y, de esta manera, hacer

eficientes los recursos disponibles para introducirse en el mundo del e-commerce.

5.4 Limitaciones de la investigacion

A pesar de que este estudio alcanzé sus objetivos de manera satisfactoria, vale la pena destacar
ciertas limitaciones que deben ser tenidas en cuenta al momento de interpretar los resultados y

conclusiones del estudio:

Aunque el modelo es util para el contexto colombiano, ya que se realizé con informacion
suministrada por empresas colombianas, seria interesante analizar su robustez y capacidad
explicativa en otros contextos socioecondmicos, principalmente propios de paises en vias de
desarrollo. Este hecho es importante por cuanto gran nimero de Pymes colombianas se plantean
la internacionalizacién a paises préximos, lo que ha sido un componente fundamental en la
estrategia de crecimiento de la mayoria de los paises en desarrollo (Kahiya, 2018). En las ultimas
dos décadas, la cantidad de Pymes de economias en vias de desarrollo que logran
internacionalizarse, ha aumentado drasticamente (Haddoud et al., 2020). La internacionalizacion
ayuda a las empresas a enfocarse en ser mds competitivas para lograr acceder a las
oportunidades que ofrecen los mercados internacionales. Se ha demostrado que la estructura de
la empresa, las orientaciones empresariales, la estrategia, el mercado, las capacidades de los
recursos humanos, las redes sociales, el e-commerce y las exigencias ambientales, desempenan
un papel clave en la expansion internacional de las empresas (Mendy y Rahman, 2019). Factores
del entorno como el desarrollo regional y econdmico, también impulsan la expansion

internacional (Rahman et al, 2017). Las empresas en Colombia, al fortalecer sus capacidades
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tecnoldgicas, organizacionales, y estar inmersas en un entorno adecuado, lograran expandirse de

manera eficiente a mercados internacionales.

Al momento de realizar las encuestas, el trabajo fue arduo por la falta de confianza de parte del
empresario colombiano para suministrar informacidon de la compania, debido al nivel de

inseguridad que se vive en el pais.

No se separd la muestra por tipo de empresa o actividad econdmica; en este sentido, es posible
gue existan algunas diferencias en cuanto al peso de los factores; lo anterior podria constituirse

en una futura investigacién.

5.5 Futuras lineas de investigacion

Para ampliar este estudio, es importante avanzar y profundizar en los siguientes aspectos:

Aunque existe un amplio nimero de investigaciones relacionadas con la adopcién del comercio
electrdénico, se identificd una brecha en el contexto latinoamericano, donde se presenta un
letargo digital (inactividad), con respecto a los paises desarrollados, por lo que se hace
indispensable mas investigacion cientifica de este tema en paises en via de desarrollo,
particularmente, paises latinoamericanos, en donde la opcién de internacionalizarse va ligada al
fortalecimiento de los diferentes contextos: tecnolégico, organizacional y ambiental, ademas de
gue la expansion internacional de las empresas en paises en vias de desarrollo es una alternativa

para impulsar su crecimiento y desarrollo.

Fortalecer el estudio en torno a las diferentes hipétesis que no se cumplieron con respecto al uso
del comercio electrénico, como son: el efecto de la compatibilidad de las tecnologias (hipotesis
1), el efecto de las barreras (hipdtesis 4), el efecto de la dimensién empresarial (hipdtesis 5), el
efecto de la satisfaccion con sistemas tecnoldgicos tradicionales (hipdtesis 8), el efecto de la

satisfacciéon con sistemas tecnoldgicos tradicionales sobre la actitud de apertura al cambio

193



Capitulo 5

(hipdtesis 9), el apoyo externo del gobierno (hipdtesis 11) y los socios comerciales (hipdtesis

H12).

También vale la pena profundizar y realizar aportes cientificos basados en los estudios realizados
por Suarez (2020) y Carvajal et al. (2021) sobre la manera como la experiencia empresarial
(capacitacion, experiencia, capacidad de aprendizaje) incide en la actitud de apertura al cambio
en las organizaciones, teniendo en cuenta que las empresas deben estar a la vanguardia de los
cambios tecnoldgicos y digitales, ya que el comercio electrénico es una alternativa cdmoda y
eficiente para adquirir productos, convirtiéndose en una herramienta innovadora para las

empresas.

Ahondar en estudios como los realizados por Chen (2022), Garcia y Acevedo (2022), Garcia et al.
(2022) y Ruiz y Almazan (2021), sobre el comportamiento del consumidor frente al uso del
comercio electrénico e indagar en torno a la atencién y la confianza de las compras en linea, y
explorar cuales son las estrategias utilizadas para tener influencia en las actitudes vy
comportamientos de las compras online, asi como en el estudio realizado por Chang vy
Meyerhoefer (2020), quienes describen como la presién que ejerce el cliente, quien requiere
productos de mayor calidad y mejores servicios, influye en la empresa pata adoptar una nueva
tecnologia; en este caso particular, e-commerce. Teniendo en cuenta lo anterior, fue durante la
pandemia de Covid 19 que las empresas, para dar respuesta a sus clientes, tuvieron que adoptar

rapidamente el e-commerce.

El alcance de las operaciones comerciales y su influencia en la adopcidn del comercio electrdnico,
se precisa importante por la manera como este puede incidir en el fortalecimiento de las ventas
en otras regiones distintas a donde se encuentra la oficina o la planta fisica de la compaiiia de
manera eficiente y, de esta forma, crear conciencia acerca de su importancia (Suarez, 2020; Ledn

y Bdez, 2020).
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Anexos

ANEXO I. CUESTIONARIO ESTRUCTURADO

Estudio sobre la adopcidn del comercio electronico

Anexos

Esta investigacion tiene por objeto conocer los factores que propician la adopcion del comercio

electrénico. Le agradecemos contestar a las preguntas de este cuestionario con total sinceridad,

pues no existen respuestas correctas o incorrectas, solo distintas apreciaciones. La informacion

suministrada serd tratada con total confidencialidad y solamente se usard para fines

académicos.

1. A qué sector pertenece la empresa:

a) Manufactura
b) Comercio

c) Servicios

2. Breve descripcion de la empresa: describa a qué se dedica su negocio y a quién le vende

3. Tiempo de constitucién de la empresa

Menos de 1 Entre2y5 Entre6y8
ano anos anos
1 2 3

4. Cual es el rango de ingresos de su empresa al afo

Entre 9y 12 Entre 13y M3ds de 16
afnos 15 afos anos
4 5 6

Cifras en millones de pesos

Cifras en millones de pesos

Cifras en millones de pesos

Hasta 811

Desde 811 hasta 7.027

Desde 7.027 hasta 59.527

5. Cantidad de trabajadores que tiene la empresa

Entrely3 Entre4 a
trabajadores 6

Entre 7 a
10

Entrelly
20

Entre 50 a
100

Entre 21 a
50

Entre 100 a | Mas 201

200

6. Activos totales

Hasta 500 salarios
minimos mensuales
legales vigentes

Entre 501 salarios y
menos de 5.000 salarios
minimos legales
mensuales vigentes

Entre 5.001 y 30.000
salarios minimos
mensuales legales

vigentes

Superior a 30.000

salarios minimos

mensuales legales
vigentes
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7. Porcentaje de ventas online sobre total (aproximadamente)

8. ¢Qué porcentaje de ventas realiza en cada mercado?

Menos del Entreel10yel | Entreel30yel | Entreel50y el | Mas del 80%
10% 30% 50% 80%
Local
Departamental
Nacional
Internacional
9. Mis clientes mayormente son:
Empresas (1) Particulares (2)
Caracteristicas del empresario
10. Género
a) Hombre
b) Mujer
11. Edad del empresario
12. Nivel formativo del empresario
Estudios Secundaria Técnico Profesional | Especializacién | Maestria Doctorado
basicos tecnoldgico
1 2 3 4 5 6 7

13. Nivel de uso de la tecnologia a nivel personal, del empresario a cargo del drea de

marketing

Ninguno

Bajo

Medio

Alto

Avanzado

1

2

5
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14. {Qué porcentaje aproximado del total de actividades de marketing que realiza son on-

line?

15. ¢Con qué frecuencia realizan acciones en el ambito digital?

Variasveces | Unavezal | Variasveces | Unavezala Cada 15 Una vez al Nunca
al dia dia alasemana semana dias mes
1 2 3 4 5 6 7
Entorno tecnolégico
16 Por favor indique el nimero de herramientas tecnolégicas con
las que cuenta la empresa.
Ninguno | Entre | Entre Entre Mas de
1y5 | 6y10 | 11y 15 15
TI1 Numero de empleados con acceso a
internet
TI2 Numero de dispositivos con acceso a
internet que tiene su empresa
(Moviles)
TI3 Numero de dispositivos con acceso
a internet que tiene su empresa
(Tablets)
TI4 Numero de dispositivos con acceso
a internet que tiene su empresa
(Ordenadores fijos/ portatiles)
TI5 Cantidad de dispositivos
electronicos que usan los
empleados (Mdéviles)
TI6 Cantidad de dispositivos
electrénicos que  usan los
empleados (Tablets)
TI7 Cantidad de dispositivos
electronicos que usan los
empleados (ordenadores fijos /
portatiles)
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17. Por favor, valore la compatibilidad de la tecnologia que utiliza en su empresa

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

11234

CP1 El uso de las nuevas tecnologias es compatible con las tecnologias
tradicionales del negocio

CP2 El uso de las nuevas tecnologias es compatible con los procedimientos
de trabajo existentes

CP3 El uso de la tecnologia es compatible con la cultura organizacional
de la empresa

CP4 | Elusode latecnologia es compatible con la filosofia corporativa, las
normas y valores

CP5 El uso de la tecnologia es compatible con los objetivos buscados

18. Por favor, seiiale los beneficios que percibe al utilizar el comercio electrénico
para su empresa

Totalmente en desacuerdo — Totalmente

de acuerdo
1123 (4)|5

VP1 El uso del comercio electrénico nos ayuda a reducir los costos
operativos

VP2 El uso del comercio electrénico nos ayuda a incrementar las
ventas

VP3 El uso del comercio electrénico nos ayuda a captar nuevos
clientes

VP4 El uso del comercio electrénico nos ayuda a reforzar la
relacion con los clientes tradicionales

VP5 El uso del comercio electronico ayuda a mejorar el
reconocimiento y notoriedad de la marca

VP6 El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar la actitud
positiva hacia la marca

VP7 El uso del comercio electrénico favorece la intencion de
compra

VP8 El uso del comercio electrénico favorece la lealtad hacia la
marca

VP9 El uso del comercio electrénico favorece la participacion de
los clientes en actividades de la marca

VP10 El uso del comercio digital favorece que la relacién con los
clientes sea mas fluida

VP11 El uso del comercio electrénico mejora el conocimiento de
los clientes
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1|2 4|5

VP12 El uso del comercio electrénico permite incorporar
informacién adicional sobre el mercado

VP13 El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar la capacidad
para obtener informacion de los clientes

VP14 El uso del comercio electrénico mejora los procesos internos

VP15 El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar los procesos
comerciales

VP16 El uso del comercio electrénico ayuda a mejorar la oferta de
servicios adicionales al cliente

VP17 El uso del comercio electrénico permite escuchar y dialogar
con los clientes

VP18 El uso del comercio electrénico permite utilizar de manera
simultanea diferentes aplicaciones online

VP19 El uso del comercio electrénico permite integrar proveedores
a un coste reducido

VP20 El uso del comercio electrénico nos ayuda a conseguir nuevos
clientes

19. Evalue el alcance de las operaciones comerciales de su empresa mediante el uso del

comercio electrénico

Totalmente en desacuerdo — Totalmente

de acuerdo
123 5

AOC1 El comercio electrénico reduce los costos

asociados con la expansién operativa
AOC2 El comercio electrénico reduce los costos externos

de operaciones
AOC3 El comercio electrénico reduce las operaciones y

disminuye los tiempos de entrega
AOC4 El comercio electrénico permite la integracién de

proveedores a un coste reducido

252



Anexos

20. Evalue la seguridad percibida para realizar compras a través del comercio electrénico,
siendo 1= Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo
112|3|4]|5

SP1 Vender a través del comercio electrénico implica
falta de confidencialidad en los detalles de las
transacciones.

SP2 La informacién en transacciones web no es privada

SP3 Los usuarios no tienen confianza en los sistema de pago
electrénicos

SP4 Las leyes y regulaciones actuales son insuficientes para
proteger los intereses del usuario

SP5 La logistica de ventas a través de internet es segura

SP6 Dificultad en la respuesta frente a posteriores

reclamaciones por parte del cliente

SP7 Existen problemas de adaptabilidad de la tecnologia a las
formas de trabajo de la organizacién

SP8 Existe incompatibilidad de los sistemas nuevos con los
que ya tiene la empresa.

21. Valore las limitaciones que presenta al adoptar nueva tecnologia en su empresa

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

1/ 2/|3|4)|5

LM1 Los clientes son reacios a comprar online

LM2 | El coste de implantacién de un sistema de comercio
electrénico es muy elevado

LM3 | Incompatibilidad de los sistemas nuevos con los
que tiene la empresa

LM4 | Aspectos, éticos, regulatorios de privacidad
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Entorno organizacional

22. Frente al tamaiio de su empresa, evalue las siguientes afirmaciones

Totalmente en desacuerdo — Totalmente

de acuerdo
1|2 5

DE1 | Elvolumen (unidades fisicas) de ventas de la empresa es

alto en comparacidn con la industria
DE2 | Losingresos (S) de miempresa son altos en comparacién con

la industria
DE3 | La cantidad de empleados en mi empresa es alta en

comparacion con la industria
DE4 | El % de ventas que realizo al mercado internacional es

elevado en comparacién con la competencia

23. Evaliile como esta conformada su organizacion, Siendo 1 Totalmente en desacuerdo y
5 Totalmente de acuerdo.

Totalmente en desacuerdo — Totalmente

de acuerdo
1) 2 5
CE1 | Elgrupo de tomadores de decisiéon dentro de la empresa
es pequefio
CE2 | El grupo de tomadores de decisiéon dentro de la empresa es
amplio
CE3 La movilidad ocupacional de los empleados es alta.

24. Valore la experiencia con respecto al uso de tecnologia en su empresa

Totalmente en desacuerdo — Totalmente

de acuerdo
1| 2 5

EXP1 | En la organizacion hay expertos en el uso de la tecnologia
EXP2 | Hay profesionales que ya han utilizado con anterioridad el

comercio electrénico
EXP3 | En el sector somos referentes en el uso del comercio electrénico
EXP4 | Tenemos un alto nivel de conocimiento de cémo utilizar las

actividades de comercio electrénico en nuestra actividad diaria
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25. Valore la actitud de la empresa hacia el cambio y las innovaciones

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

1(2|3|4)|5

AC1 Siempre estamos buscando nuevas formas para dar soluciones a
los problemas que se nos presentan

AC2 Siempre es facil encontrar el apoyo por parte de los compaierosy
los superiores para desarrollar nuevas ideas

AC3 La organizacidn estd abierta a los cambios y se adapta a ellos

AC4 El equipo directivo busca nuevas maneras de afrontar los
problemas

AC5 Hemos sido pioneros en la adopcién del comercio electrénico

26. Valore la satisfaccidon que presentan con técnicas tradicionales y en linea

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

112345

STT1 Estamos muy satisfechos con las actividades de marketing de
qgue disponemos actualmente

STT 2 Pienso que los sistemas actuales se adecuan muy bien a
nuestras necesidades

STT 3 Los profesionales de la empresa nos sentimos cdmodos con los
sistemas que actualmente utilizamos

STT4 Creo que los sistemas actuales son muy eficientes

Entorno externo

27. Evalle las siguientes afirmaciones relacionadas con el apoyo que ofrece el gobierno:

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

112|345

AE1 El gobierno ofrece donaciones y subvenciones a las
empresas que adoptan el comercio electrénico

AE2 El gobierno ofrece capacitacidon y asistencia técnica en
comercio electrénico

AE3 El gobierno ofrece préstamos a bajas tasas de interés a
las empresas que adoptan el comercio electrdnico

AE4 El gobierno ofrece reducciones de impuestos a las
empresas que adoptan el comercio electrénico

255



Anexos

28. Evalue las siguientes afirmaciones relacionadas con sus socios comerciales o aliados

estratégicos.

Totalmente en desacuerdo — Totalmente

de acuerdo
123 5

SC1 Los aliados estratégicos buscan la integracién con nuestros

sistemas de comercio electrénico
SC2 Nuestros aliados estratégicos son optimistas frente al uso

del comercio electrdénico
SC3 Nuestros aliados creen en el valor de la innovacién
SC4 Nuestros aliados cuentan con recursos tecnoldgicos
SC5 Los aliados estratégicos influyen positivamente en la

adopcion tecnolégica

29. Evalue las siguientes afirmaciones relacionadas con la presion de la industria

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

1

2

CIN1 El uso del comercio electrénico puede ayudarnos a diferenciarnosy
ser mas competitivos

CIN2 En algin momento hemos sentido la presidon de la competencia
para implantar sistemas de comercio electrénico

CIN3 Gran parte de nuestros competidores ya usan comercio electrénico

CIN4 Para nosotros es importante que nos perciban como una
organizacién que adopta las uUltimas tecnologias en el ambito del
comercio electrénico

CIN5 Es incuestionable que el futuro del marketing pasa por la creacidn
de contenidos digitales

CING En nuestra industria, los centros que no usan comercio
electréonico se quedan atras

CIN7 Difundir buenas practicas ayudara a incrementar el uso del
comercio electrénico

CIN8 Todavia queda mucho por aprender sobre el uso del comercio

electrénico
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30. Evalue las siguientes afirmaciones relacionadas con la presion de los clientes

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

1123 |4)|5

CL1 | Nuestros clientes nos piden que usemos comercio electrénico
CL2 | Podemos perder clientes si no lo usamos

CL3 | Decidimos usar el comercio electrénico porque era lo que
nuestros clientes nos pedian

CL4 | En condiciones normales (no Covid) el cliente valora de forma
muy positiva la atencidn presencial

CL5 | El cliente se encuentra satisfecho con el uso de los medios
digitales
CL6 | Elcliente es reacio al uso de medios digitales

Nivel de adopcidn del comercio electronico

31. Tiene previsto utilizar/o seguir usando el comercio electrénico en su organizacion
a. Si
b. No

32.En caso de haber respondido en la anterior pregunta NO, por favor diganos su
probabilidad de utilizarlo en los dos proximos afios siendo 1 = absolutamente
improbable y 5 = absolutamente probable

Absolutamente improbable —
Absolutamente probable

En caso de haber respondido en la anterior pregunta NO, porfavor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
diganos su probabilidad de utilizarlo en los dos préximos afos
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33. En caso de que actualmente use el comercio electrdnico, équé objetivo busca con él?

Totalmente en desacuerdo — Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5

uci El comercio electrénico lo usamos para proporcionar
informacidn a nuestros clientes

uc2 El comercio electrénico lo usamos para hacer ventas

uc3 Usamos el comercio electrénico para ofrecer servicios
posventa

uca Usamos el comercio electrénico como un soporte para la
toma de decisiones

ucs Usamos el comercio electrdnico para darnos a conocer entre
los clientes

uce Usamos el comercio electrénico para crear actitud positiva

uc7 Usamos el comercio electrénico para facilitar la primera
compra en los clientes

ucs Usamos el comercio electrdnico para favorecer la lealtad y la
recomendacién

uc9 Usamos el comercio electrdnico para reducir el tiempo que el
cliente tarda en fidelizarse

ucio Usamos el comercio electrénico para obtener una base de
datos de los clientes
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