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RESUMEN 
 
 

Factores determinantes en la adopción del e-commerce: la innovación en marketing de las 

empresas colombianas 

Los avances tecnológicos han llevado a las organizaciones a mejorar sus procesos internos; 

desde la producción hasta la comercialización de bienes o servicios. De igual manera, 

importantes cambios del entorno, como la pandemia de Covid-19, han acelerado el proceso 

de transformación digital de los diferentes sectores económicos y agentes sociales, entre los 

que 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 

adopción del negocio electrónico, y con ello, en el desarrollo de acciones de marketing digital 

y de comercio electrónico, permitiéndoles continuar con sus actividades, incluso en 

situaciones extremas como un confinamiento. Durante el año 2020, diferentes países, 

incluyendo los de Latinoamérica, crecieron en el uso de comercio electrónico por parte de 

compradores y vendedores; hecho que pone de manifiesto la necesidad de identificar los 

determinantes del uso del comercio electrónico en las organizaciones colombianas. 

 

Ante esta situación, la presente investigación establece como objetivo principal analizar los 

factores determinantes de la adopción del comercio electrónico como estrategia 

innovadora de marketing digital en las empresas. Para ello, se toma como base el modelo 

de adopción y difusión tecnológica, TOE, desarrollado por Tornatzky y Fleischer (1990). El 

mismo explica la manera en que el entorno influye en la adopción e implementación de 

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

 
Un objetivo especial de este trabajo es conocer cómo este fenómeno se desarrolla en 

Colombia. En este sentido, conviene señalar que en bases de datos científicas como Proquest, 

Scopus y Web of Science, si bien existen estudios sobre comercio electrónico para las 

empresas colombianas (Suárez, 2020; Corrales et al., 2019; Chamorro et al., 2019; Striedinger, 

2018; Duque y Villamizar, 2017; Imbachí, 2016; Gutiérrez, 2015), son pocos los que emplean 

el modelo TOE, por lo que la aplicación del mismo, puede ser considerado como novedoso 

para el estudio de la adopción del comercio electrónico en este país. 



Resumen-Abstract 

2 

 

 

 
 

Para realizar este análisis, se hizo una investigación cuantitativa. La recolección de la 

información se obtuvo mediante un cuestionario estructurado online, el cual se aplicó a 385 

empresas colombianas de tres sectores económicos distintos: manufactura, comercio y 

servicios. Posteriormente, para el análisis de la información, fue indispensable utilizar el 

método de modelización de ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (SEM- 

PLS), el cual se emplea comúnmente en investigaciones de las ciencias sociales. La validación 

del modelo se realizó en dos etapas: (1) evaluación del modelo de medida, que permite 

identificar los requisitos de fiabilidad y validez, y (2) evaluación del modelo estructural, a 

través del cual se contrastan las hipótesis estudiadas. Este proceso, permitió identificar si las 

diferentes variables consideradas tenían relación o no con la adopción o intención de uso del 

comercio electrónico por las empresas colombianas; igualmente, también hizo posible 

establecer cuál de los diferentes entornos considerados tiene un mayor impacto sobre la 

intención de adoptar el comercio electrónico. 

 

Los resultados obtenidos contribuyen a fortalecer la base teórica de la investigación en 

comercio electrónico, al aportar importantes implicaciones y recomendaciones a nivel 

empresarial. Entre las mismas, se pueden señalar las variables relativas a los beneficios 

percibidos, el alcance de las operaciones comerciales en el contexto tecnológico, la 

experiencia empresarial y la actitud de apertura al cambio en el contexto organizacional. Así 

mismo, la presión de la industria y la presión del cliente, que se clasificaron en el contexto 

ambiental y se identificó tienen un efecto en la adopción o intención de uso del comercio 

electrónico en las empresas colombianas. Sin embargo, la variable más relevante fue la 

presión del cliente, lo cual tiene explicación, 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, serán de interés para las empresas (Cuello et al., 2018). 

 

El trabajo finaliza presentado algunas limitaciones metodológicas, así como también 

definiendo futuras líneas de investigación, para el desarrollo de estudios complementarios en 

este campo. 
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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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(Suárez, 2020; Corrales et al., 2019; Chamorro et al. 2019; Striedinger, 2018; Duque y 

Villamizar, 2017; Imbachí, 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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Capítulo 1. Introducción 
 

 

1.1 Introducción y justificación de la investigación 
 
 

En los últimos años, la tecnología ha permitido la interconectividad en todos los segmentos 

de la sociedad, como también, a las organizaciones, instaurar cambios en sus modelos de 

negocio, revolucionando así las estrategias de marketing y los métodos de venta y promoción 

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 electrónico, o como se denomina actualmente, e- 

commerce, el cual vino a revolucionar el comercio tradicional al incorporar tecnología 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 tecnología móvil y de la World 

Wide Web con tecnología cotidiana, provocó la aparición de una nueva situación 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; Akgül 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 tecnologías de la información y la comunicación para apoyar o agilizar los procesos 

empresariales, desde la preparación hasta la ejecución y seguimiento posterior del mismo. 

Means y Schneider (2001), Van der Vost et al. (2002) y Shah et al. (2022), señalan que el e- 

business, no solo implica un cambio en cómo hacer negocios, sino que además incide en las 

relaciones entre los agentes implicados en el proceso de creación 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 señalar 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 creación de valor, la velocidad en el 

desarrollo de los procesos y la innovación para una empresa. 

 

El e-business reúne, entre otras, a todas aquellas actividades relacionadas con el marketing a 

través de medios digitales, así 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 múltiples las definiciones que ofrece la literatura sobre el concepto marketing digital. En 

este sentido, cabe señalar que este concepto es amplio y ha sufrido una importante evolución 

en el tiempo, atendiendo principalmente a la evolución de su papel en la creación de 

relaciones entre la empresa y el cliente (Rivera, 2015). Según 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 creación de demanda y constituye el proceso de 

comercialización de una marca a través de los medios digitales (Stokes, 2011); comprende la 

utilización de Internet, las tecnologías digitales y las redes de comunicación para conseguir 

los objetivos de marketing de la organización (Rodríguez, 2014). En otras palabras, tal y como 

señalan 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 más 

allá de una transacción online, ya que sirve para dar a conocer productos, posicionar marca, 

segmentar o realizar una adecuada investigación de mercados (Selman, 2017); también 

analiza la distribución de los productos a través de la multicanalidad y, en algunas ocasiones, 

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

 

En el contexto del marketing digital, se encuentra el e-commerce que, para Gaitán (2001), 

hace referencia al electronic commerce o comercio electrónico. En este concepto se recogen 

todas las actividades que desarrolladas por medios electrónicos, 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 órdenes de compra, ventas, administración de las 

relaciones con el cliente y programas de lealtad (Gaitán, 2001). En la misma línea, Jones et al. 

(2016), definen el comercio electrónico como la automatización de la comercialización de 

servicios y bienes, mediante el uso de una aplicación informática para satisfacer las 

necesidades de clientes y negocios. 

 

Entre los beneficios del comercio electrónico , Libu et al., (2016) señalan que puede ayudar a 

las empresas a hacer más eficientes sus procesos de venta mediante la reducción de costos, 

aumento de los ingresos, disminución en el tiempo de entrega y mejora en el servicio al 

cliente. En esta misma línea, Ragoni (2001) indica que el e-commerce reduce distancias, 

acelera tiempos y altera el concepto de comunidad; siendo así positivo porque se crean 

nuevas maneras de interacción entre los individuos, facilitando procesos y acercando a las 

personas a la compañía. Es decir, cuando el esfuerzo de marketing en el medio digital origina 

una transacción, se habla de comercio electrónico. El vendedor ofrece sus productos a través 

de la red de comunicaciones y el cliente puede visualizarlos desde donde se encuentre 

mediante su dispositivo electrónico; analiza la oferta y toma su decisión (Rodríguez, 2014; Lee 

et al., 2022). En definitiva, el comercio electrónico (e-commerce) comprende las 

transacciones financieras y de información que se realizan de manera electrónica entre la 

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

 

Se debe considerar que la tecnología digital puede ser usada para administrar gran variedad 

de procesos de negocios, aparte de aquellos directamente relacionados con el comercio 

electrónico (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014). Respecto a aquellos procesos estrictamente 

relacionados con el marketing, se observa que la tecnología, y en especial el uso generalizado 

de Internet y las redes sociales, ha modificado los hábitos de compra de los consumidores. 

Gracias a estas herramientas tecnológicas, se han simplificado procesos como el de búsqueda 

de información sobre la empresa y los productos, o la comparación y evaluación de 

alternativas de compra, haciéndolos todos ellos más 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 información, que le hace ser más minucioso y preciso al momento de tomar 
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decisiones, consiguiendo que el proceso sea más eficiente (Valencia et al., 2014). En este 

orden de ideas, el consumidor actual utiliza la tecnología para comparar productos a partir de 

la información que obtiene; además, 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 pequeñas y medianas empresas (Pymes) pueden adaptar total o 

parcialmente, y de manera sencilla, su actividad económica al entorno digital, consiguiendo 

una reducción de costos y un aumento de la participación en el mercado (Guédez, 2019; 

Rodríguez et al., 2020; Vásquez, 2019). Sin embargo, se han identificado ciertos factores 

inhibidores con respecto a la integración del e-commerce en las Pymes, entre los cuales, 

autores como Dubelaar et al. (2005) destacan: la resistencia al cambio, la vulnerabilidad en 

seguridad informática y la escasez de recursos tecnológicos. También, la oferta de productos 

difícilmente comercializables por Internet y los problemas logísticos 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 economía a nivel mundial, dadas las medidas de paralización de las 

actividades no esenciales, así como de distanciamiento social, implementadas por los 

gobiernos en diferentes países (Koch et al., 2020; Walker et al., 2020). Por ello, muchas 

empresas han visto la necesidad de utilizar la tecnología 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 rápidamente cambiante, como el que se 

presenta en la actualidad (Nah y Siau, 2020). Empresas que contaban exclusivamente con 

canales físicos, han optado por abrir sus tiendas virtuales e instaurar en sus negocios el 

comercio electrónico, ya que les permite continuar con sus actividades económicas, a pesar 

del confinamiento (Suárez, 2020). De igual manera, los consumidores alrededor del mundo 

recurren cada vez más a comprar en línea, reduciendo el contacto de persona a persona y 

evidenciando la importancia del comercio electrónico como una herramienta para retener y 

atraer nuevos consumidores en época de pandemia (Li et al., 2020; Tran, 2021). Además, los 

beneficios percibidos por los consumidores de la compra en línea se han incrementado, no 

sólo aquellos económicos derivados de la facilidad de obtener descuentos, cupones, sino 
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otros de orden temporal, física e incluso emocional se han visto incrementados a través de la 

compra en línea (Liu et al., 2019). 

 
La realidad es que, actualmente el uso de la tecnología es una herramienta indispensable a 

nivel empresarial, lo que significa que, si una organización no se adapta a las nuevas 

tecnologías, puede perder a corto plazo cuota de mercado, y a medio y largo plazo su 

capacidad competitiva. 

 

Las fórmulas tradicionales de negociación, compra y venta, han cambiado a medida que la 

tecnología se ha ido incorporando, lo cual ha modificado la rapidez y confianza en las 

operaciones, el almacenamiento, la producción, la logística 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 inserción internacional, facilitar el comercio moderno y ágil con servicios 

logísticos integrados y modernizar el marco regulatorio para pagos electrónicos y 

transfronterizos (Comisión Económica para América Latina y el Caribe -CEPAL-, 2020). 

 

Mundialmente, las tecnologías de la información y comunicación (TIC) han estado 

involucradas en la adopción del e-commerce como estrategia innovadora dentro del 

marketing digital. Sin embargo, el nivel de aceptación de las empresas es desigual entre los 

países, dependiendo de su desarrollo económico (Rahayu y Day, 2015), y en la mayoría de los 

casos, además, la falta de información oficial sobre la situación real del comercio electrónico 

en cada región, 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 está 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 electrónico en esta región. 

Atendiendo a las cifras anteriores, es posible señalar que el comercio electrónico en países 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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electrónicos 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, país al que corresponde el presente trabajo, en los últimos años, el 

comercio electrónico ha estado creciendo de forma constante. En el año 2021, Colombia 

alcanzó el tercer lugar en términos de crecimiento, luego de Brasil y México, con un 6,93%. El 

comportamiento de los usuarios en línea se orienta hacia el uso del comercio electrónico, con 

una penetración del Internet que se encuentra en el 68% y, el 50% de los colombianos con 

acceso a Internet, ya realiza compras online. En 2021 el e-commerce en Colombia creció un 

40% con ventas aproximadas a los 40 billones de pesos (Cámara Colombiana de Comercio 

Electrónico -CCCE-, 2022). 

 

Los programas de apropiación tecnológica 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 más de 6.600 marketplace, Nación Emprendedora y Soy Co que han 

entregado 100.000 kits gratuitos para implementar páginas web, gracias a una mejor 

conectividad, buscan impulsar el comercio electrónico y la reactivación económica; con todas 

estas actividades, el país logró superar la meta establecida en el Plan de Desarrollo 2018-2022 

de 290 millones de transacciones electrónicas a más de 600 millones (Ministerio de 

Tecnologías de la Información y Comunicaciones -MinTIC-, 2021). 

 

Se preveía que, acabado el confinamiento, la actividad comercial volvería a cifras pre-covid 

(Saldívar, 2021) y que, al iniciar la reactivación económica, el comercio electrónico se redujera 

por el bajo nivel de adopción y difusión de las tecnologías 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 tecnología en el proceso de 

compra (Lee et al., 2018b). Así mismo, las pequeñas empresas presentan mayor resistencia al 

implementar tecnologías de la información porque las consideran complejas, arriesgadas y 

costosas (Barrera, 2017). También, algunas organizaciones rechazan la transformación del 

negocio con herramientas innovadoras (Pasamón, 2020). Sin embargo, son muchas las 

empresas en Colombia que han realizado una fuerte inversión para poner en marcha 

actividades en el ámbito digital, además 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 adopción de actividades 

digitales, en especial la venta online en las organizaciones. 

 
La identificación 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 aceleró en cinco años el cambio al comercio electrónico. Entre los 

mismos, los trabajos de Bala y Feng (2019), Hamad et al. (2018), World Economic Forum 

(2020), Zamora (2020), Modgil, et al. (2022), señalan acceso a nuevos mercados, mayor 

productividad y competitividad, aumento de beneficios, o mejora en la imagen y credibilidad 

de las marcas. 

 

Siguiendo esta línea de trabajo, se hace necesario considerar el comercio electrónico como 

una estrategia innovadora desarrollada en el ámbito del marketing por parte de las empresas 

en Colombia (Pitre et al., 2021; Sánchez 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 adopción del comercio electrónico 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 científicas 

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 análisis que mejor se adapta a la realidad empresarial, es el propuesto 

por Tornatzky y Fleischer (1990), el cual señala que la adopción de innovaciones viene 

condicionada por tres ámbitos concretos: el tecnológico, el organizativo y el entorno externo 

que rodea a la empresa. 

 

 ¿Cuál el efecto del entorno tecnológico en la adopción del comercio electrónico por parte 

de las empresas colombianas? 

 ¿De qué manera incide el entorno organizacional en la adopción del comercio electrónico 

por parte de las empresas colombianas? 
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 ¿Cuál es el efecto del entorno externo en la adopción del comercio electrónico por parte 

de las empresas colombianas? 

 

1.2 Objetivos de la investigación: Objetivo general y específicos 
 
 

La revolución de Internet ha llevado al avance de los negocios en línea en todo el mundo. El 

comercio electrónico permite a los consumidores comprar fácilmente en cualquier momento 

y en cualquier lugar, siendo muy importante para ellos la seguridad de estos sitios de compra 

en línea (Oláh et al., 2019). 

 

Paralelamente, la facilidad de uso de Internet y de otros soportes tecnológicos, ha permitido 

que el comercio electrónico crezca de manera exponencial, dados sus costos reducidos, 

mayor eficiencia y mejor servicio al cliente. Estas ventajas de las compras en línea aumentan 

el nivel de adopción de este tipo de tecnología (Nisar y Prabhakar, 2017). El comercio 

electrónico también incrementa la disponibilidad de información para la competencia y para 

los consumidores, permitiendo mejorar el producto. Es así como Internet ha permitido 

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

 

Por este motivo, en la presente investigación doctoral se analizan los factores determinantes 

en la intención de uso del comercio electrónico como estrategia innovadora del marketing 

digital en las empresas colombianas, aplicando el modelo TOE (Tornatzky y Fleischer, 1990), 

conocido como (Tecnología, Organización y Ambiente). Se enfoca en las organizaciones y 

reconoce tres diferentes contextos que influyen en la adopción de la innovación tecnológica: 

ambiente externo, tecnológico y organizacional. 

 
Los autores del modelo justifican cómo el entorno tecnológico incluye toda la infraestructura 

disponible en la empresa e incluso los recursos disponibles en el mercado, lo cual influye en 

la adopción de la tecnología por parte de la organización. El contexto organizacional se 

relaciona con las características como tamaño, complejidad, formalización y centralización. 

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 dónde se 
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realizan los negocios, involucra características del segmento de mercado, acceso a recursos, 

competidores, presión 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 

intención de uso del comercio electrónico como estrategia innovadora de marketing digital 

en las empresas colombianas. 

 

1.2.2 Objetivos específicos 
 
 

Los objetivos específicos pueden establecerse en: 
 

 
 Establecer el efecto del entorno tecnológico en la adopción del comercio electrónico por 

parte de las empresas colombianas. 

 Identificar la incidencia del entorno organizacional en la adopción del comercio 

electrónico por parte de las empresas colombianas. 

 Determinar el efecto del entorno externo en la adopción del comercio electrónico por 

parte de las empresas colombianas. 

 
 

 
1.3 Estructura de la investigación 

 
 

La investigación desarrollada presenta la siguiente estructura: 
 
 

Capítulo I: Introducción y justificación de la investigación 
 
 

En este capítulo se presenta de manera breve y detallada la introducción del tema de estudio, 

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

la investigación, general y específicos, como también, se evidencia la estructura del estudio. 
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Capítulo II: Marco teórico y conceptual 
 
 

El segundo capítulo está conformado por tres apartados, los cuales permiten el desarrollo del 

marco teórico sobre el comercio electrónico. El primero establece la definición y evolución 

del concepto. El segundo, aborda el uso del comercio electrónico a nivel empresarial. El 

tercero, revisa los diferentes modelos de adopción y difusión de la tecnología: Teoría de la 

Difusión de Innovaciones (DOI), Teoría de la Acción Razonada (TRA), Teoría Cognitiva Social 

(SCT), Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM), Teoría Unificada de la Aceptación y Uso de 

la Tecnología (UTAUT) y Modelo de Tecnología, Organización y Entorno (TOE). 

 

Capítulo III: Modelo, hipótesis y metodología de la investigación 
 
 

En este apartado se presenta el modelo de investigación y las hipótesis planteadas a partir del 

marco conceptual TOE, el cual aborda tres dimensiones: factores tecnológicos, 

organizacionales y ambientales, que afectan la adopción o intención de uso del comercio 

electrónico en las organizaciones. De igual manera, se determina el diseño metodológico de 

la investigación cuantitativa, como también, se establecen las escalas de medición de las 

variables, el diseño del cuestionario (instrumento), la población, la muestra y la recolección 

de la información. 

 

Capítulo IV: Análisis y resultados de la investigación 
 
 

Este capítulo está conformado por el análisis y los resultados obtenidos del estudio. En primer 

lugar, se realiza un análisis de los datos, con el objetivo de identificar inconsistencias. 

Posteriormente, se obtiene un análisis descriptivo donde se evidencian las principales 

características de la muestra. Luego, se valida el modelo y se presentan los resultados 

obtenidos de su evaluación. El capítulo finaliza con el contraste de las hipótesis planteadas en 

el modelo. 

 

Capítulo V: Conclusiones de la investigación 
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Se establecen las principales conclusiones a partir de los resultados. De igual manera, se 

incluyen las contribuciones teóricas y empíricas del estudio, las recomendaciones para la 

práctica profesional, las limitaciones del estudio y las futuras líneas de investigación. 

 
Bibliografía 

 
 

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

Anexos 

Finalmente, se incluye el cuestionario estructurado que permitió la recolección de 

información. 
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Capítulo 2. Marco teórico y conceptual 

 
2.1 Concepto y evolución del marketing: hacia el marketing omnicanal 

 
 

El uso intensivo de la tecnología 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, además, el concepto de marketing ha evolucionado, pasando de un marketing 

convencional a un marketing omnicanal. 

 
La definición que desde el ámbito académico se ofrece del concepto marketing, evidencia esta 

evolución. En 1985, la Asociación Americana de Marketing (AMA), lo definió como “el proceso 

directivo que trata de la planificación y ejecución de ideas, bienes y servicios y la 

determinación del precio, comunicación y distribución más adecuados, de forma que se 

promuevan intercambios que satisfagan tanto, los objetivos del individuo como los de la 

organización” (Asociación Americana de Marketing -AMA-, 2018, s.p.). 

 
En 2007 la definición se modificó, girando en torno al concepto de valor, y las diferentes 

formas que existen para crearlo. En este sentido, el marketing es definido como “una función 

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 más beneficiosa para 

la organización 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 relación de intercambio de utilidades entre diferentes 

agentes. Para ello, la organización diseña y pone en marcha un conjunto de procesos para 

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

últimos, de manera que beneficien a toda la organización” 

 
La definición aportada por Kotler y Lane (2017), se circunscribe dentro del paradigma 

relacional que domina el pensamiento del marketing durante las dos últimas décadas; 

además, aporta un paralelismo entre el concepto de marketing y la tecnología, de tal manera 

que establece cinco etapas en su evolución, atendiendo al cambio tecnológico: Marketing 1.0, 

2.0, 3.0, 4.0 y 5.0 
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Figura 2.1 Las cinco generaciones y la evolución del marketing 
 

 

 
Fuente: Kotler, et al. (2021) 

 

 
Por un lado, el marketing 1.0 (centrado en el producto) surge con la producción en masa, por 

lo que los estudios de marketing a inicios del siglo XX, se centraron en la formulación de 

estrategias de producción, 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 opinión 

del consumidor en el proceso de fabricación (Kotler et al., 2013; Shankar, 2014). El marketing 

1.0 centrado en el producto, comenzó en Estados Unidos en la década de 1950, y se desarrolló 

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 gestión del 

marketing se centra en el ciclo de vida y el desarrollo de nuevos productos y servicios, así 

como en facilitar la comunicación 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 

satisfacción), 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), así 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 información, adoptando 

de manera intensiva, herramientas de comunicación, el Internet, la búsqueda en línea y otros 

medios digitales, que permiten a los clientes interactuar constantemente con las 

organizaciones y fortalecer el proceso de retroalimentación (Germain, 2008; Kotler et al., 

2013). Las empresas aprendieron más 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 evolucionó hacia enfocarse más en el 

cliente. La frugalidad de los últimos Boomers y la generación X fue el mayor desafío para los 

especialistas de marketing. Se aplicó el concepto de retener a los clientes a través de la 

creación 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 

relación con sus competidores, generar ventas a corto plazo y afianzar la satisfacción del 

cliente, lo cual generará recomendaciones y compras frecuentes, fortaleciendo la relación 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 público 

objetivo y logrando la construcción de la imagen corporativa (Jiménez-Zarco et al., 2019; 

Kotler et al., 2013). Así mismo, durante esta etapa, las redes sociales se convirtieron en 

importantes plataformas de interacción entre consumidores, por lo que las organizaciones 

prestaron mayor atención a gestionar las relaciones con los clientes (Edelman y Singer, 2015). 

El surgimiento de la generación Y, y la crisis financiera mundial a fines de la década de 2000, 

impulsaron otra evolución significativa del marketing, ya que esta generación exigió que las 

empresas crearan servicios, culturas y productos con impacto ambiental y social positivo; en 

este orden de ideas, las empresas incorporaron prácticas de marketing éticas y socialmente 

responsables. 
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El marketing 4.0 (de lo tradicional a lo digital, basado en la evolución social y las relaciones), 

se centró en la innovación tecnológica, la automatización de los procesos y la mejora del valor 

para el cliente (Rajagopal, 2020). La conexión a la red, el aumento de la capacidad de trabajo 

y la comunicación de marca-consumidor, propiciaron la expansión del comercio electrónico, 

generando la integración y minimización 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 análisis Big Data, la 

ciencia de datos y el Internet de las cosas (IoT), son considerados un importante aporte, tanto 

para las organizaciones, como para los departamentos de marketing, ya que permiten 

obtener información valiosa de sus clientes actuales y futuros en tiempo real (Jiménez-Zarco 

et al., 2019; Stokburger y Wiertz 2015). Por último, se manifiesta un comportamiento de 

consumo antropomórfico, el cual genera en los consumidores un apego emocional hacia la 

marca (Raggio et al., 2014). El auge del Internet móvil, el comercio electrónico y las redes 

sociales, cambió 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 

generación Y y la generación Z se orientan hacia la economía digital (Jiménez-Zarco et al., 

2019). 

 

Finalmente, en el marketing 5.0 (tecnología para la humanidad), según los especialistas, debe 

continuar adoptando la próxima tecnología para mejorar las vidas de las personas (Kotler, et 

al. 2021). Se define como la integración entre el marketing 3.0 (centralidad humana) y el 

marketing 4.0 (habilitador de tecnología). Este marketing responde a la necesidad principal 

de la generación Z y la generación 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 comparación más detallada de las cinco etapas del 

marketing. 
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Tabla 2.1 Etapas del marketing 
 

 Marketing 1.0 
Marketing 
centrado en el 
producto 

Marketing 2.0 
Marketing 
centrado en el 
consumidor 

Marketing 3.0 
Marketing 
centrado en el 
ser humano 

Marketing 4.0 
Tradicional a 
digital-evolución 
social y las 
relaciones 

Marketing 5.0 
Tecnología para 
la humanidad 

Objetivo Vender productos. Satisfacer y 
retener a los 
consumidores. 

Hacer de este 
mundo un 
mundo mejor. 

Humanizar la 
marca, apoyar a la 
sociedad 
mediante 
alianzas. 

Mejorar  la 
experiencia del 
cliente de 
manera emotiva 

Fuerzas 
propulsoras 

Revolución 
industrial. 

Tecnologías de la 
información. 

Nueva 
tecnológica. 

ola Hiperconectividad Ultraconectividad 

Percepción del 
mercado por la 
empresa 

Mercado de 
masas. 
Consumidores con 
necesidades 
físicas. 

Consumidores 
más inteligentes 
con mente y 
corazón. 

Ser humano 
integral con 
mente, corazón 
y espíritu. 

Compromiso 
social 

Enfocado en 
humanidad 
usando 
inteligencia 
artificial 

la 

Concepto 
fundamental de 
marketing 

Desarrollo 
producto. 

de Diferenciación. Valores. Digitalización del 
marketing 

Digitalización 
inteligencia 
artificial  en 
marketing 

e 
 

el 

Directrices 
marketing 
corporativas 

de Especificaciones 
del producto. 

Posicionamiento 
corporativo del 
producto. 
Misión, Visión 
Valores. 

Proposiciones de 
valor 

Omnicanalidad Omnicanalidad 

Propuesta 
valor 

de Funcional. Funcional 
emocional 

y Funcional, 
emocional 
espiritual. 

 

y 
Funcional, 
emocional, 
espiritual y digital 

Funcional, 
emocional, 
espiritual, digital 
e inteligencia 
artificial 

Interacción de 
los 
consumidores 

Transacciones uno 
a uno. 

Relaciones uno a 
uno. 

Colaboración 
entre muchos. 

Colaboración 
entre muchos a 
través de 
diferentes 
canales. 

Colaboración 
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 gestión dio origen al e-business, lo que favorece la 

integración de las tecnologías de la información y comunicación en todas las prácticas 

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 información 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 tecnología es la base para que la 

información y la comunicación 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 

más dinámicas y flexibles (Van der Vorst et al., 2002; Lakshmi, 2021). 

 
De forma general, se puede definir e-business como la introducción de tecnologías de la 

información (TI) para realizar estrategias de un negocio y nuevas actividades; genera un 

efecto de globalización en el acceso a los mercados y recursos, cambia completamente la 

concepción tradicional de compra y venta de productos o prestaciones de servicios y produce 

un efecto de globalización en el acceso a los mercados y a los recursos (Cotobal, 2019). Por su 

parte, Grandón et al. (2019) señalan cómo el e-business hace referencia a la aplicación de las 

TIC como complemento de las actividades empresariales, con el objetivo de mejorar los 

servicios y la gestión de sus operaciones. 

 

En la última década, la amplia adopción de la tecnología de la información TI y su rápido 

avance, se han convertido en el motor de la innovación en la gestión y transformación 

organizacional. Son cada vez más las empresas que confían en e-business para gestionar sus 

procesos y las redes comerciales; las empresas impulsan el entorno de gestión e-business 

basado en la construcción de sistemas de información y las aplicaciones TI para mejorar el 

desempeño 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), señalan cómo el resultado del e-business depende de la rapidez y 

crecimiento de la Pyme para desplegar los recursos TI, su cultura, su planeación estratégica y 

las asociaciones empresariales para desarrollar su competencia y su capacidad en los 

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

 
El e-business ofrece beneficios a los ejecutivos, que incluyen fácil acceso a nuevos clientes 

para intercambiar servicios, productos, información y conocimiento. En el caso de las Pyme, 

el e-business reduce el costo de la coordinación y permite disfrutar de la exposición de las 
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empresas en mercados internacionales, además de acceder fácilmente a la información. Las 

empresas aumentan sus niveles de competitividad mediante la creación de un vínculo más 

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 ámbito del e-business se encuentra el marketing digital. Este hace referencia al conjunto 

de procesos realizados en plataformas tecnológicas por medio de la utilización de 

aplicaciones, software, redes sociales, gestión de contenidos, diferentes canales digitales que 

complementan las funciones del marketing tradicional, y cuyo alcance se enfoca en la 

satisfacción de las necesidades del mercado a través de productos y servicios generando valor 

agregado (Núñez y Miranda, 2020). Rivera et al. (2019), citan la definición 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. Así mismo, la definición ofrecida por Chaffey y 

Smith (2013), que pone énfasis en la aplicación de tecnologías digitales para contribuir a 

actividades de marketing cuyo objetivo es lograr la retención de los clientes y la rentabilidad. 

Por su parte, el Financial Times (2014) establece que el marketing digital, además de incluir 

buscadores web, RRSS, aplicaciones móviles, también contiene diferentes canales que no 

requieren mensajería móvil o uso de Internet. Este nuevo enfoque, por tanto, demanda una 

comprensión del comportamiento de los consumidores más allá del acto de compra, 

analizándose, entre otros indicadores, la cantidad de tweets escritos, el número de likes o me 

gusta en Facebook, el número de reenvíos realizados, o la cantidad de descargas que realizan 

de una ampliación (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 más 

utilizados se encuentran las plataformas de redes sociales, los sitios web, las salas de chat y 

el correo electrónico; es más conocido como tecnología Web 2.0 y permite la interacción y 

colaboración en comunicaciones asincrónicas y sincrónicas. 
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El comercio electrónico 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 electrónico como el punto 

de partida para que los empresarios lleven sus negocios y organizaciones a la digitalización. 

Los avances en las tecnologías de la información (TI) y el comercio electrónico, han facilitado 

cambios en la estructura de la empresa y en la estrategia (Hånell et al., 2020). El e-commerce 

es una modalidad de negociación 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 electrónicos como páginas web, aplicaciones móviles, redes sociales y 

dispositivos. 

 

El e-commerce genera nuevas oportunidades de crecimiento empresarial, ante un contexto 

donde los hábitos y comportamientos de compra han venido cambiando como resultado 

de los avances tecnológicos (Suárez, 2020). Por lo anterior, la comercialización 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 comunicación - 

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 línea (Chen y Meng, 2008). En la era 

moderna de la digitalización, la evolución del e-commerce, particularmente en los mercados 

en vías de desarrollo, está creciendo rápidamente y las empresas comienzan a preferir 

comprar y vender en línea (Hussain et al., 2020). Las estrategias de marketing han sufrido una 

gran evolución con la comunicación digital y las redes sociales, en donde se ha vuelto 

importante la creación de contenidos de calidad que permitan cautivar a la audiencia (Holden 

et al., 2021). Estos resultados van más allá de buscar la venta online del producto, lo cual 

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 reputación de las marcas 

como estrategias del marketing digital (Barrientos, 2017). Es así como el marketing digital se 

ha convertido en una oportunidad para que las empresas mejoren no solo la comercialización 

de sus productos, sino también la construcción de relaciones sólidas con sus clientes, o el 

fortalecimiento de una reputación corporativa; enfocándose en el uso de 
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Internet, las redes de comunicación y las tecnologías digitales relacionadas, para lograr sus 

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

 
Se podría afirmar que el marketing digital ha cambiado radicalmente la forma de 

comunicación y relación entre las organizaciones y los consumidores, desarrollando 

estrategias efectivas para lograr una ventaja competitiva (Hsu, 2011). La dinámica cambiante 

del mercado y la globalización 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 

comunicación, dicha innovación permite viralizar el contenido de marketing y llegar a 

mercados más amplios y mejor segmentados, creando estrategias de posicionamiento (Pérez 

y Barral, 2021). Actualmente, las empresas exitosas usan las nuevas tecnologías para realizar 

una transformación en los modelos comerciales de sus sectores y aprovechar las 

oportunidades para retener a los clientes (Morales, 2014; Shyu et al., 2015; Suárez, 2020). En 

la era digital los clientes se encuentran más informados, buscan mejores experiencias al 

momento de tomar sus decisiones de compra y son más exigentes (Wereda y Wózniak, 2019). 

El marketing está sujeto a avances tecnológicos, 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 volúmenes de información (Goyzueta, 2015); marketing de contenidos, el cual 

empodera al cliente (Pažėraitė y Repovienė, 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 información y a las nuevas tecnologías ha reducido la brecha entre las pymes y 

las grandes empresas (Hernández et al., 2019). En este sentido, la digitalización de los 

negocios no es opcional, las empresas deben hacer uso y adopción 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 (León 

et al., 2018). En las diferentes tecnologías, 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 estadísticas, 

así como administradores de anuncios (Olivier, 2020). 

 

La revolución digital ha presentado desafíos importantes a nivel teórico, dado que ofrece un 

nuevo entorno de diálogo y relación entre las empresas y los clientes. Es por ello que, las 

estrategias tradicionales de marketing, como el outbound marketing, en su mayoría pensadas 

para el contexto físico, son sustituidas, modificadas o enriquecidas atendiendo a un nuevo 

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

 
La información en marketing pasa a convertirse en input y output estratégico para las 

empresas. La tecnología permitirá obtener como input, de manera directa, información actual 

y de calidad de los clientes; así mismo, favorecerá su almacenamiento y análisis en grandes 

volúmenes permitiendo la modelización, predicción y comprensión de los comportamientos 

del cliente (Morales, 2014). Internet revolucionó los medios de comunicación, las relaciones 

comerciales y sociales, convirtiéndose en un sistema de comunicación innovador que permite 

la interacción a nivel global, ampliando el acceso a la información y generando en las empresas 

la necesidad del uso de las redes sociales (Costa et al., 2021), las cuales han reemplazado la 

comunicación tradicional (Jiménez, 2018) y, finalmente, la tecnología ofrece nuevos canales 

de información, comunicación y relación entre la empresa y sus clientes, que no solo 

contribuirán a fortalecer la relación, sino también a crear y enriquecer las experiencias vividas 

por estos últimos (Troilo, 2021). 

 

2.1.2 Comercio electrónico o e-commerce 
 
 

El término comercio electrónico hace referencia a una forma de realizar negocios a través de 

medios electrónicos, en lugar de medios físicos convencionales. Tal método consiste en 

realizar el proceso de compra utilizando el canal digital, ya sea con las computadoras o 

cualquier otro dispositivo móvil como los smartphones (Yadav, 2016; Salazar y Andrade, 

2022). 
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El e-commerce está incrementando su importancia en la economía 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 comunicación de marca (Gretry et al., 2017). 

Además de hacer más eficiente el proceso de compra, el e-commerce transformó el comercio 

minorista (Morrison y Marcotte, 2020) ya que ofrece la posibilidad de combinar los negocios 

tradicionales con la automatización que ofrece Internet y permite a las empresas compartir 

información, realizar transacciones comerciales en línea, vender bienes y servicios de manera 

automatizada, innovadora y segura, con presencia global (Mu et al., 2020). 

Independientemente de la disciplina, el comercio electrónico 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 electrónico, directorios, sistemas de apoyo al comercio de 

materias primas, productos y servicios, y sistemas de información y gestión. Por otro lado, 

Govindaraju et al. (2012), lo definen como el proceso de intercambio de información y 

transacciones de productos y servicios a través de la tecnología. Según Zwass (2018), el 

comercio electrónico es la forma de mantener relaciones comerciales y realizar transacciones 

comerciales a través de Internet. 

 

A pesar de que existe gran número de definiciones sobre el comercio electrónico, un factor 

común a todas ellas es que reside en el uso de la tecnología en la realización del negocio. Es 

importante destacar que este tipo de comercio se desarrolló para agilizar las operaciones 

comerciales de las grandes empresas (Yu et al., 2021); su verdadera consolidación surgió 

inicialmente en 1991, cuando Internet se comenzó 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 

línea (Au-Yong et al., 2020). Fue en ese momento cuando las empresas sintieron su presencia 

en Internet y empezaron a desarrollar sus tiendas en línea, aunque actualmente, es empleado 

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

 

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

electrónico, que ofrecen beneficios potenciales a cualquier organización: 
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 Ubicuidad. Como la capacidad de estar presente en todos lados, lo cual permite que la 

información 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). 

 

 Alcance global. La web es global, lo cual permite que las empresas que se encuentran allí 

puedan ser vistas en cualquier lugar del mundo, abriendo una gran cantidad de 

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

 

 Estándar universal. La tecnología es igual en todo el mundo, se pueden reducir los costos 

de entrada a un mercado determinado, se garantiza el entendimiento preciso además de 

disminuir y eliminar ambigüedades y tener la oportunidad de comunicarse de mejor 

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

 

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

medios tradicionales (Castillo, 2021). 

 

 Interactividad. Permite la comunicación bidireccional entre la empresa y sus usuarios o 

clientes (Mera, 2021). 

 

 Densidad de información. La cantidad y calidad de la información, en el comercio 

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

 

 Personalización. 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 búsquedas, demografía, información 

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

 

 Tecnología social. Generación 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). 



Capítulo 2 

29 

 

 

 
 

2.2 Uso del comercio electrónico en las empresas 
 
 

En este momento, las organizaciones deben transformarse digitalmente a partir del uso y 

adopción de la tecnología, pues es una oportunidad para diferenciar su negocio y mejorar su 

competitividad (Alzate y Henao, 2020). Sin embargo, la adopción del comercio electrónico en 

las organizaciones depende de diferentes características 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 compañía tenga conocimiento y 

experiencia sobre el uso de herramientas digitales (Núñez y Miranda, 2020); (2)el tamaño de 

la empresa, ya que las grandes empresas pueden tener mayor cantidad de recursos para 

realizar la implementación del comercio electrónico (Cortés, 2020); (3) las capacidades 

internas como el personal capacitado y el acceso a herramientas tecnológicas y externas 

(entorno) como el apoyo del gobierno, variables económicas, entre otras, que faciliten su 

adopción y uso (Gutiérrez y Pineda, 2018); (4) el sector económico al que pertenece la 

compañía, comercio, industria y servicios y, (5) la percepción de la organización respecto a los 

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

 

Los empresarios pueden observar cómo el uso del comercio electrónico ofrece importantes 

beneficios, en particular aquellos relativos a la generación de valor y la reducción de costos 

(Moodley, 2002; Rodríguez et al., 2020). De esta forma, en la medida que exista una mayor 

cantidad de personas realizando transacciones a través de la web, se reducirán los costes y se 

incrementará la eficiencia de los procesos. De modo que es importante la adopción 

tecnológica para obtener mayor rentabilidad (Figueroa, 2015). 

 

Para los consumidores, hay múltiples 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 obstáculos percibidos por los 

consumidores, como la lentitud de la conexión, la inseguridad y desconfianza en el medio, la 

falta de contacto físico o impersonalidad y los retrasos en los tiempos de entrega (Jiménez y 

Martín 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 electrónico en todo el mundo (véase figura 2.2) 

 
Figura 2.2 Ventas minoritas de comercio electrónico en el mundo 2014 – 2025 (en billones de dólares) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0 

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022* 2023* 2024* 2025* 

Series1 1.336 1.548 1.845 2.382 2.982 3.351 4.248 4.938 5.542 6.151 6.767 7.391 

 
 

Fuente: Base de datos Statista (2022) 
 

 
Según los datos presentados por Statista, en 2020 las ventas globales de comercio electrónico 

minorista en el mundo alcanzaron los 3,9 billones de dólares estadounidenses, de las cuales, 

Asia Pacífico generó aproximadamente 2,45 billones de dólares estadounidenses en ventas 

minoristas en línea. 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 

dólares estadounidenses en ingresos de comercio electrónico minorista. 
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Figura 2.3 Desarrollo de la participación del comercio electrónico en las ventas minoristas totales en países 

seleccionados pre y pos covid 19 2020 -2021 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0 
Reino 
Unido 

Alemania Italia Francia Rusia India Australia Canadá Estados 
Unidos 

México Brasil Argentina 

Pre-pandemia 21,8 8,7 4,3 9,2 5 3,7 6,3 12 11 4,9 6 3 

Pico de pandemia 31,3 13,8 7,8 18,2 14,1 9,6 11 25 22 8,9 11 10 

actual 24,1 9,9 5 10,9 7 5 9 15 17 6,2 7 7 

 
 

Fuente: Base de datos Statista (2022) 
 
 

En 2021 las ventas de comercio electrónico minorista se incrementaron aproximadamente a 

4,9 billones de dólares en todo el mundo. Se prevé que la cifra crezca a un 50% en los 

siguientes cuatro años, alcanzando unos 7,4 billones de dólares para 2025. 

 

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 categoría 
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Fuente: Base de datos Statista (2021) 
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El brote del Covid 19, provocó un cambio en el comportamiento del consumidor online, en 

especial en lo relativo al tipo de productos adquiridos, fortaleciendo la compra de productos 

básicos 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 

observó que para Europa y Estados Unidos hubo mayor demanda de productos tecnológicos, 

así como productos que generaran seguridad y comodidad en el hogar; la atención se centró 

en artículos 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 países como 

Colombia, Perú, Chile y Argentina. De forma general, el consumidor colombiano se caracterizó 

por realizar compras en línea de alimentos en supermercados, equipos deportivos y 

educación en línea, entre otras (Rodríguez y Arango, 2021). La generación de los baby 

boomers (nacidos entre 1946 y 1964), se considera la más afectada por el virus Covid 19; estas 

personas han tenido que cambiar sus hábitos de vida, en especial en la manera como 

socializan con sus amigos y familiares; han tenido que aprender nuevas tecnologías para 

lograr comprar los alimentos en línea, siendo este comportamiento similar en países 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 víveres y suministros. Para 

el fin de 2020, se estimaba que el país tuviera cerca de 22 millones de compradores en línea, 

es decir, más del 60% de la población que usa Internet; Colombia se ubicó como el cuarto 

mercado de comercio electrónico más grande en América Latina (Statista, 2021). El número 

de usuarios de comercio electrónico en Colombia se situó en 25,4 millones en 2021 y se estima 

que para 2025 el número de usuarios aumentará a 27.8 millones (Statista, 2022). 
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Figura 2.5 Cantidad de usuarios de comercio electrónico en Colombia 2017-2025 

Fuente: Statista (2022) 
 

 
Los cambios en el comportamiento de los consumidores y, en especial aquellos relativos a su 

patrón de gasto, afectaron de forma importante a diferentes sectores de actividad; se 

presentó una contracción en los productos de moda y complementos y un incremento en 

productos de la cesta familiar; así mismo, una disminución del gasto en general (Jílková y 

Králová, 2021). En este sentido, se observa cómo, para el mercado colombiano, en el periodo 

de confinamiento, que inició el 24 de marzo de 2020, el sector turismo fue el más afectado y 

las ventas en línea cayeron aproximadamente 91% a principios de mayo. Sin embargo, entre 

febrero y mayo, categorías como el comercio minorista y los deportes, vieron crecer las ventas 

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

 

Trabajos como el de Zerbini et al. (2022), señalan que entre los determinantes de la adopción 

del comercio electrónico 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 línea, el disfrute o la presencia social para realizar la compra, tienen un efecto 

que todavía no es claro (Friedrich, 2017). 
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La confianza se confirma como un elemento clave en la toma de decisión del cliente respecto 

a la compra en línea (Falcones, 2018, Neger y Uddin, 2020). Las compañías necesariamente 

deben conseguir la confianza del cliente, ofreciendo no solo calidad, rapidez y eficiencia en 

relación a los productos ofrecidos, y procesos desarrollados; también han de garantizar la 

veracidad y actualidad de la información ofrecida (Rodríguez et al., 2020), seguridad y 

confidencialidad en cuanto a la información relativa al cliente, o en relación a la gestión de 

flujos económicos (medios y procesos de pago) y físicos (logística y envío de productos) 

(Hosseinzadeb, 2016) . 

 

Pero más allá de esta necesidad, bien es cierto que no todas las empresas están en 

disposición, o simplemente tienen la intención de adoptar el comercio electrónico. Evaluados 

los pros y contras derivados de la adopción de las empresas del comercio electrónico, el 

siguiente paso consiste en identificar los factores que inciden en la intención de las empresas 

por adoptarlo. Es por ello que, el siguiente apartado presenta una revisión exhaustiva de los 

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

 

2.3 Modelos de adopción y difusión de la tecnología 
 
 

Abundantes trabajos han estudiado las razones por las cuales las empresas muestran su 

intención de usar el e-commerce, ya que Internet como canal de venta, reduce los obstáculos 

de la compra física entre las partes interesadas, así como el tiempo invertido en la adquisición 

de servicios y productos (Ruiz y Almazán, 2021). Sin embargo, y tal y como apuntan Estrada y 

Bayona (2020), el índice de adopción del comercio electrónico en las Pymes es bajo en 

comparación con la adopción del comercio electrónico en las grandes empresas. Factores 

como la tecnología a implantar y su nivel de novedad, utilidad y riesgo derivado de su 

adopción, las características de la organización, su nivel de conocimiento, aversión 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 adopción (Estrada y Bayona, 

2020). 

 

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

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

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

 
Académica y profesionalmente, es necesario entender qué y cómo los clientes y empresas 

tienen intención de adoptar el comercio electrónico. A través de diferentes modelos teóricos, 

se ha tratado de explicar de qué manera, factores de diferente naturaleza influyen sobre la 

intención de uso del comercio electrónico (Estrada y Bayona, 2020). Pese a la diversidad de 

modelos propuestos, existe un punto en común entre todos ellos: considerar el e-commerce 

como una innovación tecnológica para la empresa. Es por ello que, en este trabajo se propone 

una revisión exhaustiva de diferentes modelos y teorías que examinan las variables que 

afectan la adopción de nuevas tecnologías tanto por las personas, como por las 

organizaciones (Baptista y Oliveira, 2015; Oliveira y Martins, 2011; Rodrigues et al., 2016). 

Asimismo, y considerando la Teoría de la difusión de innovaciones, se presenta una revisión 

del concepto de innovación, sus tipologías, así como los beneficios y riesgos que ofrece. 

 
Algunas teorías y modelos más extendidos y usados por la literatura académica son: 

 
 

 Teoría de la Difusión de Innovaciones (DOI) Rogers (1983), citado en los trabajos de 

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

 

 Teoría de la Acción Razonada (TRA) Fishbein y Ajzen (1975), citado en los trabajos de 

Izquierdo et al. (2018), Pérez et al. (2020), Hassan et al. (2019), Sánchez et al. (2017) 

 

 Teoría 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). 

 

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

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

 

 Modelo de Aceptación de Tecnología (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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 Teoría de Aceptación y Uso de Tecnología (UTAUT) Venkatesh et al. (2012) citado en 

los trabajos de Aguilera et al. (2018), Alharbi et al. (2021), Rico et al. (2021). 

 

 Modelo de Tecnología, Organización y Medio Ambiente (TOE) Tornatzky y Fleischer 

(1990), citado en los trabajos de Infante et al. (2021), Cuello et al. (2018), Jordá et al. 

(2018). 

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

 
 

2.3.1 Teoría de la Difusión de Innovaciones (DOI) 
 
 

Fue formulada por Rogers en 1983, y se basa en teorías sobre la organización, la psicología y 

la comunicación. Según esta teoría, a través de procesos de adopción de innovaciones, un 

individuo pasa del primer conocimiento de una innovación a la formación de una actitud hacia 

ella, a la decisión de adoptar o rechazar, a la puesta en práctica de la nueva idea y a la 

confirmación de esta decisión (Wells y Nieuwenhuis, 2018). 

 

2.3.1.1 Concepto de innovación 
 
 

Existen múltiples definiciones sobre este concepto, que se encuentran totalmente 

determinadas por el contexto económico y social en el que se formula. Para Schumpeter 

(1939), la innovación es una secuencia, donde los aspectos sociales y económicos son 

importantes, así como los científicos y tecnológicos. Sustenta que la innovación solo puede 

darse si el descubrimiento o invención generado en el ámbito científico forma parte del 

mundo empresarial, insertándose en los métodos organizativos, los procesos productivos y 

los productos, ampliándose a través del tejido social con el mercado, constatando un cambio 

significativo con un determinado objetivo. Este autor considera a la innovación 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 innovación 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, 

además, comercializarlo exitosamente. Innovar involucra, además de procesos tecnológicos, 

también comerciales, gerenciales y organizacionales. La innovación es considerada un motor 

del desarrollo económico y, por tanto, un pilar de generación de valor económico para que 

las empresas logren un mejor posicionamiento en mercados que son altamente competitivos 

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

 

Según el Cambridge Dictionary (2021), innovar significa introducir cambios y nuevas ideas. La 

innovación es, por tanto, un concepto muy amplio. Se pueden introducir nuevas ideas y 

cambios a nivel de ciencia y tecnología, pero también en otros dominios como la educación y 

la gestión. Se afirma que los innovadores y las instituciones deben anticipar los posibles 

resultados de procesos de innovación, reflexionar sobre sus responsabilidades morales más 

amplias, extender el compromiso con las partes interesadas particulares a los miembros del 

público general y hacer todo en respuesta a los valores de la sociedad y sus necesidades 

cambiantes. La innovación también va ligada a la búsqueda de ganancias económicas (Lucien 

y Blok, 2018). 

 

La Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE), a lo largo del tiempo 

ha plasmado diferentes definiciones de innovación, las cuales se encuentran en el Manual de 

Oslo. En su primera edición (1992), describía especialmente la medición de la innovación 

tecnológica (proceso más producto) y no identificaba la actividad de innovación en el sector 

servicios. En la segunda edición (1997), se incluyen las actividades de innovación en los 

sectores de producción y servicios, y a partir de su tercera edición (2005), aparecen 

innovaciones no tecnológicas como la innovación en marketing y nuevos métodos 

organizacionales y prácticas comerciales. En la edición de 2006, define a la innovación como 

“la introducción de un nuevo o significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un 

proceso, de un nuevo método de comercialización o de un nuevo método organizativo, en las 

prácticas internas de la empresa, la organización del lugar de trabajo o las relaciones 

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

Atendiendo a la propuesta de la OCDE, existen diferentes tipos de innovación. Por un lado, 

cabe mencionar que las organizaciones pueden innovar a través de la implementación de 

nuevos métodos de producción, nuevas fuentes de suministro, nuevos productos, nuevas 

formas de organización, nuevos procesos y exploración de nuevos mercados (Gunday et al., 

2011). 

 

En el manual de Oslo (OCDE y Eurostat, 2018), se describe que la innovación, según su 

aplicación, se enfoca en el mejoramiento o la creación de nuevos productos; optimización de 

procesos de producción, 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 prácticas organizacionales y los procesos de gestión en las relaciones 

externas con las empresas, siendo soporte para innovar. 

 

De acuerdo con el grado de impacto, se identifica la innovación radical e incremental. La 

innovación radical se enfoca en la realización de procesos y productos completamente 

nuevos, presentando diferencias relevantes en los elementos y características utilizados para 

su fabricación, cambiando absolutamente su propósito (Forés y Camisón, 2016). También se 

considera que es una modalidad de desarrollo de nuevos productos para enfocarse en nuevos 

mercados. Por su parte, la innovación incremental se enfoca en mejorar los productos y 

servicios teniendo en cuenta las necesidades de los clientes (Kang y Hwang, 2019). Además, 

también se considera que es hacer mejor lo que ya se hace, en productos, procesos o servicios 

(Norman y Verganti, 2014). Finalmente, cabe señalar que, Bernal y Blanco (2017) afirman que 

la innovación incremental es imprescindible para adoptar una innovación radical cuando las 

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

 

Chesbrough (2003) señala que la innovación puede ser abierta o cerrada. Autores como 

Jamett et al. (2017), señalan que la innovación abierta surge con el dinamismo de los 

mercados, el fortalecimiento de la I&D y la globalización, permitiéndole a las organizaciones 

mejorar sus oportunidades. Se considera que la innovación abierta es una estrategia de 

desarrollo económico 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). 

 
Álvarez y Bernal (2017), revelan la importancia y el modo en que las empresas son capaces de 

desarrollar su capacidad de innovación, utilizando el conocimiento interno y externo, en aras 

de desarrollar proyectos de investigación y desarrollo. Finalmente, se puede concluir que la 

innovación abierta es lo opuesto a la innovación cerrada, en donde el uso del conocimiento 

externo e interno, o la combinación de ambos crea valor y permite acelerar los procesos de 

competitividad e innovación ante los mercados dinámicos actuales. 

 

Por otro lado, y atendiendo a su origen tecnológico, se identifican dos tipos de innovaciones: 

las tecnológicas y no tecnológicas. Las innovaciones tecnológicas (Muñoz y Rubio, 2021), se 

caracterizan por el uso o desarrollo de novedades tecnológicas, mientras que las no 

tecnológicas (Seclen et al., 2020) no involucran cambios o adopción de nuevas tecnologías, 

pero se apoyan en el uso de métodos innovadores para los negocios, nuevos conceptos 

organizacionales o formas inmateriales de cambiar las actividades empresariales. 

 

Hernández y Mayer (2021) citan a Tushman y Nadler (1986), quienes clasifican a la innovación 

de acuerdo con el servicio o producto que ofrezca la empresa, y consideran que la innovación 

básica se concentra en dos aspectos: la creación de procesos y la creación de productos, que 

pueden ser empleadas en las empresas según la naturaleza de su actividad. Dentro de estas 

dos innovaciones básicas existen tres tipos de innovación: incremental, sintético y 

discontinuo. 

 
Finalmente, cabe señalar que un factor que puede ser fundamental en este proceso de 

innovación y pone en práctica esta clasificación, son los cambios ambientales, pues en 

ocasiones, la empresa no dispone de preparación para enfrentarlos (Guisado et al., 2017). Es 

allí 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 innovación 
 
 

La innovación juega un papel clave en la mejora de la competitividad de las economías 

nacionales y contribuye significativamente a crear un crecimiento sostenible (Dávalos, 2021). 

Impulsa el empleo y tiene un impacto positivo en la productividad y la calidad de vida laboral. 

El sector público, como regulador, desempeña un papel vital en la creación de las condiciones 

previas de la innovación (Makó et al., 2020). 

 

Un número significativo de propietarios y gerentes de empresas se dan cuenta de la 

importancia de las innovaciones para la existencia de su negocio y la solución de problemas; 

los conceptos de innovación representan el esquema de soluciones que reaccionan a la 

capacidad empresarial de innovar; cada concepto de innovación es diferente de acuerdo con 

el área de enfoque y el problema de innovación (Peterková y Zapletalová, 2018). 

 
La innovación es considerada fuente de ventaja competitiva; sin embargo, debe tenerse en 

cuenta la necesidad de nuevas políticas para abordar las divergencias regionales y las 

desigualdades. Según Ganescu y Serbanica (2021), para su adecuado desarrollo es necesario 

contar con un sistema de innovación que conste de una estructura productiva, infraestructura 

institucional y estructuras políticas. 

 

Así 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 (Hernández et al., 2022). Cuando se realizan procesos de 

innovación, la estructura interna de la empresa debe adaptarse a la gestión del cambio 

permanente, ser estructurada, transparente, lista para la reingeniería (Ilin et al., 2021). 

 

Ocasionalmente, las innovaciones tecnológicas requieren de un alto nivel de conocimiento de 

la información y procesamiento de datos, con lo cual, la percepción del riesgo por parte de 

quien desea adoptar la nueva tecnología es alta, generando desconfianza y abandono 

(Hernández-Valdés et al., 2019). 
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Riesgos de la innovación 
 
 

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 innovación tecnológica tiene mayor éxito cuando el grado 

de innovación que se busca es menor. En este sentido, Martínez y Pastor (2018) señalan que, 

ante altos niveles de riesgo asociados a los proyectos innovadores, se hace necesario 

implementar estrategias de gestión 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 tecnológicos 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 innovación y 

desarrollo tecnológico 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 Conceptualización de la teoría de Difusión de Innovaciones DOI de Rogers 
 
 

La Teoría de Difusión de Innovaciones (DOI) fue formulada por Rogers en 1983 y en la misma, 

la difusión de innovaciones se define como el proceso mediante el cual la innovación 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 adopción de la tecnología a 

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

 

Esta teoría ha demostrado ser útil para estudiar la adopción por parte de los individuos de 

nuevas tecnologías (Zhang et al., 2015). En este sentido, la DOI permite explicar la forma en 

que las innovaciones son adoptadas por una población y la tasa de conocimiento de dichas 

innovaciones (por ejemplo, los modelos bibliométricos). Siempre será mayor que la tasa de 

adopción de la innovación, la decisión de adoptar una innovación; 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, persuasión, implementación y confirmación (Urbizagastegui, 

2019). 

 
De acuerdo con esta teoría, el conocimiento se produce cuando un individuo se expone a una 

innovación y adquiere cierta comprensión sobre sus funciones y mecanismos (Urbizagastegui, 

2019). Posteriormente, y para alcanzar la etapa de persuasión, el individuo debe formarse 

una visión hacia la innovación basada en sus atributos percibidos (complejidad, ventaja 

relativa, etc.) y, para que exista una decisión, debe participar en una actividad que le exija 

elegir entre utilizar o descartar la innovación. Para que suceda la adopción, debe llegar a la 

decisión de que la innovación es la mejor opción (Mohammadi et al., 2018). 

 

La Teoría de Difusión de Innovación de Rogers es una de las más citadas en la literatura para 

estudiar la adopción de innovaciones y comprender cómo estas se propagan dentro y entre 

comunidades e individuos. Dicho modelo promueve la adopción de nuevas ideas, objetivos o 

técnicas a través de un proceso persuasivo con los miembros de un sistema social, usando 

diversos canales de comunicación. 

 

Lo anterior fue puesto en práctica 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 adopción de tecnologías silvoagropecuarias, a partir de procesos de 

investigación científica, enfocándose en la experiencia del agricultor y sus habilidades de 

comunicación, para que los campesinos sean conscientes del problema diagnosticado desde 

el conocimiento del experto y se adopten las soluciones correspondientes. En conclusión, el 

cambio social sucede cuando el uso de la innovación genera efectos positivos en las 

situaciones problémicas sobre las que se opera. En esta misma línea, Brewer et al. (2019), al 

estudiar el proceso de difusión de un nuevo cultivo en las aldeas chinas, desarrollaron un 

modelo de simulación que incorporó el efecto de la externalidad y la experiencia en una red 

múltiplex. El modelo estimó la influencia de cada efecto específico e investigó la interacción 

de las direcciones negativas y positivas de los efectos. Los principales resultados de los 

experimentos de simulación fueron los siguientes: (1) el efecto de externalidad negativa en el 

sistema provocó que la difusión de la innovación cambiara en torno a una tasa de nivel medio, 
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lo cual generó una curva de difusión fluctuante en lugar de la que normalmente se encuentra 

en forma de S; (2) en el caso de la difusión total, el efecto de la experiencia moldeó 

significativamente el proceso de difusión en la etapa inicial, sin embargo, el efecto de la 

externalidad fue más importante en la etapa tardía 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 

difusión. 

 

La Teoría sobre la Difusión de Innovación presenta una gran utilidad, pues permite 

comprender el modo en que ciertas características de la innovación influyen sobre la decisión 

de adoptarla. Es por este motivo que existen estudios en donde esta teoría se aplica para 

comprender la difusión de eco-innovación, como un elemento que agrega valor al producto 

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

 
Rogers (1983), presentó cinco atributos que influyen en la adopción tecnológica: ventaja 

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

 
Figura 2.6 Modelo de la Teoría de la Difusión de Innovaciones de Rogers y Vatanparast 

 

 

Fuente: Rogers (1983) y Vatanparast (2010) 
 
 

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

son: 
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 Ventaja relativa: se toma como el mejor predictor de la tasa de adopción de tecnología1, 

debido a que refleja el grado en que la innovación es mejor que la idea anterior (Rogers, 

1983). Las personas adoptan nuevas innovaciones cuando se cree que son más útiles y 

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

 

 Compatibilidad: concebida como el grado en que una innovación 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 innovación se percibe difícil de 

comprender y utilizar (Rogers, 1983). De esta manera, es posible mencionar, que, entre 

menos difícil de entender, la innovación será menos compleja y, por ende, la tasa de 

adopción tecnológica será mayor. 

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

innovación de forma limitada. 

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

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

 

2.3.2 Teoría de la Acción Razonada (TRA) 
 
 

La Teoría de la Acción 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 acción de cada individuo se presenta por la intención o voluntad del mismo, 

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

Teoría de la Acción Razonada es un modelo general, que no específica las creencias que son 

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

al momento de implementarse esta teoría, se debe partir de la identificación de las creencias 

más importantes de los participantes con relación al comportamiento investigado, dado que, 

se enfoca principalmente en la predicción, más que en los resultados del comportamiento. 

 

1 Según Rogers (1983), la tasa de adopción (indicador numérico) es la velocidad con la que los miembros de un 
sistema social adoptan una innovación. 
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Además, en esta teoría, el comportamiento se encuentra establecido por las intenciones 

conductuales (Yousafzai et al., 2010). A continuación, en la figura 2.7 se presentan las variables 

involucradas en la Teoría de la Acción Razonada, la cual establece que la intención conductual 

es el antecedente principal del comportamiento de una persona. 

 

Figura 2.7 Modelo de la Teoría de la Acción Razonada de Fishbein y Ajzen 

 

 
 

Fuente: Fishbein y Ajzen (1975) 
 

 
Con base en lo anterior, se puede observar que la Teoría de la Acción Razonada establece que 

la intención conductual es función de dos determinantes: el primero es un factor personal 

definido como actitud hacia el comportamiento, que consiste en el desempeño de la 

conducta, por parte de un individuo; y el segundo, hace énfasis en la percepción de las 

presiones sociales, denominado como norma subjetiva, que consiste en un conjunto de 

creencias normativas, es decir, hace referencia a la aprobación o desaprobación de una 

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

 
Para Fishbein y Ajzen (1980), la Teoría de la Acción 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 intención. Además, la teoría destaca que la relación existente 

entre la intención y el comportamiento depende de dos aspectos: (1) la medida de la 

intención debe estar correlacionada al comportamiento respecto a factores como acción, 

objetivo, contexto y tiempo, y (2) la intención no cambia antes de observarse el 

comportamiento. 
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Esta se considera una de las teorías más reconocidas para predecir y explicar una amplia gama 

de comportamientos humanos. Propone que la intención de una persona de realizar o no el 

comportamiento, determinará en gran medida el resultado final del mismo (Agarwal, 2019). 

La intención de realizar un comportamiento depende de dos factores fundamentales: la 

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

 

Cuando los consumidores implementan una acción de compra, se benefician de ese 

comportamiento y obtienen la aprobación de los demás. La Teoría de la Acción Razonada 

intenta predecir el comportamiento y la intención de compra del consumidor. Si bien el 

modelo establece que la intención de compra precede al comportamiento de compra real del 

consumidor, en realidad el comportamiento real y la intención del comportamiento son solo 

requisitos previos, pero no condiciones necesarias. Es decir, mientras que la intención de 

compra debe permanecer para que ocurra un comportamiento de compra real, la intención 

de compra no conduce necesariamente a un comportamiento de compra real (Liu y Ruey- 

Chyn, 2020). 

 

Cabe destacar que, aunque se mida la intención y el comportamiento de manera simultánea, 

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 Teoría de la 

Acción Razonada, es importante que el comportamiento sea medido de manera objetiva y 

esté bajo un control voluntario. Por lo anterior, esta teoría no es muy eficaz para predecir 

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

 

Seddon (1997) plantea que, en la Teoría de la Acción Razonada, las creencias se representan 

por las características percibidas de innovar en la investigación, en la utilidad percibida y la 

facilidad de uso percibida. Además, establece que el comportamiento es el resultado de un 

conjunto de creencias acerca de la tecnología, al igual que de las respuestas afectivas a ese 

comportamiento. Es importante destacar, que lo antes mencionado, también puede ser 

evidenciado en la Teoría del Comportamiento Planificado que se expone en el siguiente 

apartado. 
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Mulyawan y Rafdinal, (2021) aplicaron la Teoría de la Acción Razonada para obtener una 

explicación más completa acerca de la adopción de juegos móviles, logrando encontrar que 

ambos factores, actitud y norma subjetiva, tienen un efecto importante sobre la intención de 

jugar juegos móviles. En este sentido, la actitud hacia los juegos en línea se encuentra 

influenciada por las características 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 teoría ha sido usada para explicar los factores que influyen en los usuarios que 

utilizan la aplicación Nike + Run Club. En general, se reveló que cuanto menor es el esfuerzo 

invertido en el aprendizaje de la aplicación, más positiva es la influencia en la actitud, 

afectando así el comportamiento de los usuarios; se concluyó que los usuarios buscan una 

función interactiva clara y simple, agregar más 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 organización. 

Por ejemplo, en el seno de las empresas, el papel de los empleados al momento de 

intercambiar conocimientos es vital. Keith (2020) utilizó la Teoría de la Acción Razonada como 

base para analizar los factores que predicen el intercambio de conocimientos de un 

empleado. Según esta teoría, existen dos factores: la actitud del empleado y la norma 

subjetiva en forma de presión social percibida, que influyen en la intención del empleado de 

representar el comportamiento. De acuerdo con los resultados obtenidos, se sugiere que la 

confianza en los colegas incidirá en la actitud de los empleados de intercambiar 

conocimientos, su presión social percibida para compartirlos y su intención de hacerlo, lo cual 

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

 

2.3.3 Teoría del Comportamiento Planificado (TPB) 
 
 

La Teoría del Comportamiento Planificado, al igual que la Teoría de la Acción Razonada, trata 

exitosamente una diversidad de comportamientos en las personas. De acuerdo con Ajzen 

(1991), esta teoría hace referencia a la intención que tiene un individuo de realizar un 

comportamiento específico, 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 intención en influir en ese comportamiento, es más probable su desempeño. Sin 

embargo, este último 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 

intención 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 desempeño real del comportamiento (Schifter y Ajzen, 1985; Ajzen y Madden, 1986). 

 

Tomando como base la Teoría de Acción Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) se realizó un 

estudio en que se analizaron las conductas de los estudiantes de una institución educativa, 

encontrando que están permeadas por actitudes y creencias; por tanto, la decisión 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 intención de permanecer (conducta), lo cual generará nuevas 

actitudes y creencias. En este orden de ideas, en el contexto de la educación superior se 

asume la permanencia del estudiante y las consecuencias que conlleven al ajuste, como 

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

 

Trabajos como el de Esaine y Gil (2021) han utilizado este modelo para explicar los factores 

que influyen sobre la adopción del pago electrónico. La limitación que para explicar este 

fenómeno presentan las teorías económicas clásicas -fundamentadas en factores 

económicos- ha llevado a utilizar un análisis basado en factores socioculturales. Se estableció 

que el usuario basa su comportamiento en un modelo racionalizado de la conducta desde sus 

actitudes, creencias y adopción de normas, según el modelo de teoría razonada. 

 

La Teoría del Comportamiento Planificado se enfoca en la autoeficacia o el control conductual 

percibido, el cual, junto con la intención conductual, pueden predecir el logro conductual 

(Ajzen, 1991). Con base en lo anterior, resulta relevante destacar unas condiciones que 

permiten que la Teoría del Comportamiento Planificado lleve a cabo una predicción precisa, 

como son: en primer lugar, las medidas de intención 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 condición, una predicción 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 modificación, esto impedirá una predicción precisa del comportamiento. El tercer 

requisito está enfocado en la precisión del control conductual percibido (Ajzen, 1991). La 

teoría establece que la intención de una persona de realizar una conducta aumenta a medida 

que su actitud hacia la misma se vuelve más favorable y las habilidades y normas circundantes 

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

 

El trabajo de Linder et al. (2018), aplicó la Teoría del Comportamiento Planificado a un grupo 

de estudiantes universitarios tradicionales y no tradicionales que se inscribieron en cursos de 

acondicionamiento físico de por vida en un área seleccionada de Carolina del Norte. El 

objetivo del estudio fue examinar la relación entre la actitud, la intención y los determinantes 

del control de la conducta percibida del modelo TPB de Ajzen y su actividad física. Se 

pretendió 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 identificó que la conducta influye en la intención de hacer 

ejercicio moderado intenso entre los estudiantes tradicionales. 

 

Otro estudio realizado por Santor et al. (2020), validó la restricción 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 además del consumo real; asimismo, demostraron la superioridad de las actitudes, 

normas subjetivas y control percibido en la predicción del consumo relacionado con las 

diferencias personales de frugalidad, materialismo y codicia. Las actitudes y creencias 

individuales sobre la restricción del consumo serán importantes para lograr reducciones a 

largo plazo. 
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A continuación, en la figura 2.8, se pueden observar los tres elementos principales que se 

encuentran relacionados con la Teoría del Comportamiento Planificado y los cuales han sido 

propuestos por Ajzen (1991), estos son: (1) la creencia conductual con relación a los posibles 

resultados del comportamiento y las evaluaciones de estos resultados, (2) la creencia 

normativa sobre las expectativas normativas de los demás y la motivación para cumplir esas 

expectativas y (3) el control conductual percibido con relación a los recursos, oportunidades 

e impedimentos con los que cuenta cada individuo. 

 

Figura 2.8 Teoría del Comportamiento Planificado de Ajzen 
 

 
Fuente: Ajzen (1991). 

 

 
De acuerdo con lo anterior, es importante destacar que la Teoría del Comportamiento 

Planificado presenta algunas controversias: en primer lugar, asume la proximidad entre 

intención y comportamiento, es por ello por lo que, esta teoría depende de la 

correspondencia situacional, para así generar una predicción precisa (Foxall, 1997). Como 

segundo aspecto, Eagly y Chaiken (1993), establecen que el vínculo que se puede presentar 

entre el control conductual percibido y la intención supone que los individuos elijan participar 

en el comportamiento, debido a que sienten que lo lograrán. Así mismo, el modelo de esta 

teoría 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 ejecución de ese comportamiento. De igual 

forma, el control del comportamiento percibido abarca las percepciones de los recursos y de 
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tecnología 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 problemática que puede presentar esta 

teoría se encuentra relacionada con lo difícil que resulta medir el control conductual percibido 

directamente en contraposición a registrar las creencias de control. Como cuarto punto, la 

Teoría 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 Teoría del Comportamiento 

Planificado, las creencias se caracterizan por aquellas que son conductuales y las evaluaciones 

de resultados. 

 

2.3.4 Teoría Cognitiva Social (SCT) 
 
 

La Teoría Cognitiva Social ha sido denominada Teoría del Aprendizaje, dado que examina el 

proceso de cambios de comportamiento (Pincus, 2004). Esta teoría permite analizar la 

motivación humana, el pensamiento y acción que abarca un modelo de interacción de 

causalidad, en el que el comportamiento, los factores personales e influencias ambientales 

interactúan e influyen entre sí. Además, esta teoría también incluye factores como las 

habilidades individuales y la capacidad, las cuales influyen en la adopción de innovaciones 

tecnológicas, 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 Teoría 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 específico; además, esta teoría 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. Además, existe un gran 

vínculo entre la autoeficacia y las reacciones individuales a la tecnología e informática, tanto 

en la adopción como en la implementación 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; 

Vilaça, 2019). 



Marco teórico y conceptual 

52 

 

 

 
 

Lin y Huang (2008) y Paz (2018), indican cómo el concepto autoeficacia se encuentra 

enmarcado en la Teoría 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 

línea, Bandura (1986), sostiene como, la Teoría Cognitiva Social, reconoce una interacción 

continua y recíproca 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 teoría, la autoeficacia tiene un rol de antecedente de uso y de 

interacción exitosa con la tecnología. 

 

Teniendo en cuenta la Teoría Cognitiva Social, Chapman y Mack (2019) exploraron la relación 

entre el comportamiento de las personas en la organización y la creatividad del líder, 

lográndose encontrar que esta se encuentra directamente relacionada y de manera positiva 

con el comportamiento organizacional. Los subordinados de un líder creativo pueden llegar a 

ser más eficientes, comprometidos y solidarios al momento de generar un cambio positivo. 

En este orden de ideas, los líderes creativos motivarán a sus subordinados a pensar diferente 

y tener nuevas ideas. 

 

Para Seddon (1997) y Rodríguez y Cantero (2020), en la Teoría Cognitiva Social las creencias 

se caracterizan por las expectativas de resultados. Además, las creencias de cada persona en 

sus capacidades se encuentran relacionadas con el éxito en la toma de decisiones respecto a 

la adopción de la tecnología, lo cual es un aspecto importante, dado que no solo se enfoca en 

exponer los beneficios que se desglosan del uso de la tecnología, sino que también se trata 

de enseñar y constatar que las personas cuentan con las habilidades y la confianza necesarias 

para tener éxito en la implementación de la tecnología (Compeau et al., 1999; Campos, 2018; 

Almagro y Villanueva, 2021). 

 

La Teoría Social Cognitiva proporciona un marco para entender los efectos de la experiencia 

de un empresario y las características psicológicas sobre los resultados a nivel de empresa. En 

palabras de Wasowska (2019), esta teoría enfatiza las características intencionales del 
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comportamiento humano, postulando que los individuos pueden elegir la dirección 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 interacción dinámica y recíproca de persona, entorno y comportamiento. Así, por 

ejemplo, un empleado está motivado para ser aceptado por sus compañeros, por tanto, será 

un observador de las acciones de los demás y consciente e inconscientemente, adaptará su 

comportamiento al de ellos. Si los empleados almuerzan al mediodía, él o ella también lo hará, 

si se visten con un estilo informal de negocios también lo hará. Es decir, la persona cambiará 

sus acciones, su comportamiento, tenderá a adoptar prácticas que ve en otros (O'Kelley, 

2019). 

 

Basándose en la Teoría Cognitiva Social, se asumió que el liderazgo ético de los supervisores 

afecta la satisfacción laboral de los empleados; los empleados, bajo la supervisión de un 

liderazgo ético, comprenden claramente lo que deben y no deben hacer. Por tanto, tienen 

una visión clara de lo apropiado e inapropiado de su conducta, lo que, a su vez, ayuda a 

fomentar la satisfacción laboral individual. Este liderazgo ético da forma a la cognición de los 

empleados sobre el trabajo, la motivación y la competencia para el trabajo, lo que da como 

resultado un alto nivel de satisfacción laboral. En este orden de ideas, si un supervisor muestra 

un liderazgo ético, los empleados demostrarán gran importancia y autonomía en la tarea 

asignada (Tu, et al., 2017). 

 

Así mismo, basándose en esta teoría, 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 identificó que los factores personales, en términos de expectativas de 

resultados y actitud, desempeñaron 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. Según Bárcena (2020), este mismo 

fenómeno sucede en el aprendizaje de idiomas a partir de cursos en línea, en donde se espera 

que 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 comunicación social verbal, es importante construir estrategias que 

permitan conexiones significativas entre los individuos y permitan sacar adelante el proceso 

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

 

A continuación, en la figura 2.9, se pueden observar los elementos que conforman la Teoría 

Cognitiva Social, la cual es definida como el pensamiento de cada persona y el proceso de 

adquirir habilidades o conocimientos. 

 
Además, existen ciertos factores claves en esta teoría como son: en primer lugar, la 

autoeficacia, que es la capacidad de completar una actividad; segundo, el desempeño de la 

expectativa de resultado, que consiste en la expectativa que tiene cada persona con relación 

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 Teoría Cognitiva Social de Bandura 
 

 
 

Fuente: Bandura (1986). 
 

 
Es importante destacar que, la Teoría Cognitiva Social inicialmente fue implementada en 

estudios enfocados en el comportamiento de aprendizaje. Sin embargo, en los últimos años, 

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

implementación de tecnologías por parte de los usuarios (Rana y Dwivedi, 2015). 

 
2.3.5 Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) 

 
 

El Modelo de Aceptación Tecnológica fue propuesto por Davis en el año 1989, siendo 

ampliamente utilizado para explicar la aceptación y uso de la tecnología y los sistemas de 

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

 
El modelo TAM está arraigado a la Teoría de la Acción 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 aceptación de la tecnología están determinados por dos creencias: (1) utilidad 

percibida, que se refiere a la medida en que una persona cree que el uso de la tecnología 

mejorará el desempeño, y (2) facilidad de uso percibida, que hace alusión al grado en que una 

persona cree que el uso de la tecnología será libre de esfuerzo (Davis, 1989; Kim y Garrison, 

2008). Así 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, 

más útil resulta ser. Por otro lado, el efecto de variables externas como, por ejemplo, 

características de diseño, conllevan a que la intención 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 aceptación y comportamiento de uso (Agarwal y Prasad, 1999; Hidalgo et al., 2019). Tal es 

el caso de la aceptación del uso de teléfonos celulares, la cual fue influenciada por la facilidad 

de uso percibida, utilidad (motivaciones extrínsecas), diversión y disfrute (motivaciones 

intrínsecas) y presión 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 

comunicación electrónica o sistemas de correo electrónico de Karahanna y Straub (1999), el 

comercio electrónico por Koufaris (2002), los dispositivos de información multipropósito 



Marco teórico y conceptual 

56 

 

 

 

(Hong y Tam, 2006), el e-commerce C2C incorporando la reputación y la confianza en el TAM, 

en donde la reputación de la plataforma es fundamental para que el usuario confíe y utilice 

dicho medio de comercio electrónico (Sukno y Pascual, 2019). También mediante el TAM, se 

muestra que las generaciones Y y Z presentan una actitud positiva cuando la plataforma 

electrónica dispone de contenido relevante y brinda la posibilidad de interactuar a través de 

un juego. Estos jóvenes 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 cómo la facilidad de uso y la utilidad percibida inciden de manera positiva 

en la adopción de compras en línea por parte de los consumidores (Nachar, 2019). De otro 

lado, mediante el uso del TAM se analizaron los factores involucrados en la aceptación del 

uso de aplicaciones móviles para las transacciones de dinero mediante celular, siendo el factor 

utilidad percibida el más relevante (López y Palomino, 2021). 

 

Enter y Michopoulou (2013) como se citó en Sugandini et al. (2019), afirman que el Modelo 

de Aceptación de Tecnología puede explicar la búsqueda de información, 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 adopción de la 

información y la comunicación de tecnología en las redes sociales tiene el potencial de 

fortalecer la actividad de las Pymes en sectores como el turismo, proporcionando 

herramientas de comunicación para satisfacer las necesidades en línea del mercado nacional 

y permitir su acceso (Rodríguez y González, 2016; Da Silva et al., 2021). 

 

Así mismo, el estudio de Guzzo et al. (2022), demuestra los efectos de las dimensiones del 

TAM y la confianza en la intención de seguir los consejos de los viajes en línea a la hora de 

elegir un destino turístico. El modelo conceptual derivado de la investigación 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 línea, 

quienes al elegir esta fuente de información 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 teórico de ser un antecedente significativo de 

la intención de la conducta del viaje apoyando el rol informal y social de la comunicación de 

los viajeros en línea. 

 
El trabajo de López y Palomino (2021), analiza cuáles son los factores contextuales que 

determinan el uso del dinero móvil, mediante datos secundarios que proporcionan una nueva 

perspectiva sobre la aplicación del Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM), siendo la 

utilidad percibida el factor más relevante. Otros resultados empíricos sugieren que la 

disponibilidad de electricidad es un factor importante para la funcionalidad del teléfono móvil 

y su uso continuo; también se encontró una correlación entre las regulaciones que se perciben 

como las habilidades y las intenciones de las personas de usar el dinero móvil. Sin embargo, 

existió una correlación negativa entre las viviendas rurales y la intención de los individuos de 

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

 

En el caso de los servicios financieros, y con el advenimiento de FinTech, la intención del 

comportamiento del uso de acuerdo con Feng et al. (2014), se ha convertido en una 

dimensión importante para indicar la posibilidad de uso y adopción de los servicios FinTech 

por parte de los usuarios. El modelo TAM (Davis, 1989), afirma que la intención conductual 

afecta el patrón de uso. El ritmo y el avance tecnológico en los servicios financieros en relación 

con el nivel de conciencia del consumidor también influyen significativamente en la intención 

del comportamiento de las personas. En este sentido, es posible que FinTech no aproveche 

los beneficios de la innovación, o el tiempo de gestación para obtener ganancias se 

incrementará si el avance de la tecnología es más alto que el conocimiento de esta por parte 

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

 

En la figura 2.10 se presenta el modelo original de aceptación tecnológica propuesto por Davis 

en el año 1989. 
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Figura 2.10 Modelo de Aceptación Tecnológica de Davis 
 

 

Fuente: Davis (1989) 
 

 
Con base en la figura 2.10, el concepto original de TAM presenta un modelo de expectativa 

relacionado con la Teoría 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 intención/compotamiento de uso. 

 
A continuación, se amplían las variables que hacen parte del proceso de influencia social. En 

primer lugar, la norma subjetiva, que hace referencia a la percepción de un individuo en la 

que considera que la mayoría 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 incluyó este factor en el modelo original de TAM, dado que no tenía 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 decisión al momento de adoptar e implementar 

tecnologías no es de carácter obligatorio (Agarwal y Prasad 1997; Hartwick y Barki 1994; 

Moore y Benbasat 1991; Rodríguez y González, 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 relación a las variables que hacen parte del proceso instrumental cognitivo (Peña, 2018; 

Murciano et al., 2022), se encuentran: en primera instancia, la relevancia laboral, que se 

define como la percepción de cada persona con relación al grado en el que la tecnología o 

sistema es aplicable para su trabajo. Como segundo factor está la calidad de la producción 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 desempeño de estas, las 

cuales coinciden con la relevancia laboral (Venkatesh y Davis, 2000), y finalmente, la 

demostrabilidad de resultados de uso de la innovación, que se refiere a que sean tangibles e 

influyan en la utilidad percibida (Moore y Benbasat, 1991; Otero, 2021; Barrera, 2021; 

Martínez y Rodríguez, 2020). 

 

Figura 2.11 Extensión del modelo de aceptación de tecnología – TAM2 de Venkatesh y Davis 
 

 
Fuente: Venkatesh y Davis (2000). 

 

 
Vankatesh y Davis (2000) propusieron una extensión del TAM, el modelo TAM2, 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 producción, la demostrabilidad 

de los resultados y la facilidad de uso percibida y dos moderadores: experiencia y voluntad. 

TAM2 postula que la facilidad de uso percibida y la demostrabilidad de los resultados tendrán 

una influencia directa y positiva en la utilidad percibida. La calidad de la producción y la 

relevancia del trabajo, tendrán un efecto moderador sobre la utilidad percibida de tal manera 

que, a mayor calidad de producción, mayor será el efecto que la relevancia del trabajo tendrá 

sobre la utilidad percibida (Juinn, 2019). 

 

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

y Pérez, 2018), podían describirse como facilidad de uso percibida, producción, calidad de la 



Marco teórico y conceptual 

60 

 

 

 

producción y relevancia laboral. La demostrabilidad de los resultados implica que los 

individuos tendrán una actitud más positiva sobre la utilidad del sistema si se pueden observar 

diferencias fácilmente entre el uso y los resultados positivos. Además, la facilidad de uso 

examina qué tan fácil o sencillo es usar un sistema. TAM2 propone que todos los procesos 

instrumentales cognitivos influyen positivamente en la utilidad percibida y, en última 

instancia, en la intención del individuo de utilizar un sistema de información. Este modelo se 

centra en ayudar a las empresas en cuanto a cómo responden los empleados a las nuevas 

tecnologías (Olabode y Oluremi, 2018). 

 

El TAM 2 teoriza la evaluación 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 desempeño tanto en el entorno voluntario 

como en el obligatorio (Lai, 2017). 

 

Un ejemplo de aplicación 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 incluían juegos físicos y 

cognitivos utilizando diversas tecnologías informáticas. Después de las pruebas se solicitó a 

los participantes que completaran un cuestionario modelo TAM2. Se evidenció que el impacto 

de la influencia social sobre la intención de uso y el comportamiento de uso es más 

pronunciado para los exergames físicos. Los resultados revelaron que la aceptación de los 

exergames por parte de los ancianos no depende de la conciencia de la diversión al usar el 

juego sino de la utilidad percibida de las habilidades cognitivas y físicas 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 extensión del modelo TAM2 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 Aceptación de Tecnología 3 – TAM 3 de Venkatesh y Bala 
 

 
Fuente: Venkatesh y Bala (2008) 

 

 
En el modelo TAM3 (Cataldo y Zambra, 2016; Almarazroi, et al., 2019; Martín 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 práctica con relación a 

una tecnología permite que el usuario cuente con mayor información sobre la facilidad o 

dificultad de uso del sistema, (2) ansiedad informática y facilidad de uso percibida, en la que 

se establece que un aumento en la experiencia disminuye el efecto de la ansiedad informática 

sobre la facilidad de uso percibida, lo cual conlleva a que los individuos tengan percepciones 

más precisas acerca del esfuerzo necesario para utilizar un sistema, y (3) la intención 

conductual y la facilidad de uso percibida se encuentran moderadas por la experiencia; se 

espera se presente un efecto más débil con el aumento de esta, destacándose que, a medida 

a que las personas se acoplan al sistema y adquieren experiencia práctica en este, cuentan 

con más conocimientos enfocados en la manera de utilizar la tecnología (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 características del 
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sistema y las condiciones facilitadoras. Las diferencias individuales son la personalidad y/o la 

demografía, 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 aceptación 

de un entorno de aprendizaje en línea entre profesores. Utilizaron predictores de TAM3, 

intención conductual, como la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida en combinación 

con un constructo específicamente relacionado con la famificación, es decir la competencia 

de gamificación del profesor. 30 profesores que asistieron a una ruta de formación de en línea 

completaron encuestas expresando su reacción al curso. Los resultados del análisis 

demostraron que la facilidad de uso percibida se correlacionó positivamente con la utilidad 

percibida. 

 
2.3.6 Teoría Unificada de la Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT) 

 
 

La Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT), abarca factores enfocados 

en la predicción de la intención conductual respecto a la implementación de tecnología, 

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 desempeño, la cual se define como el grado en el que un 

individuo cree que el uso del sistema le permitirá obtener ganancias en su desempeño 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 debería 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 intención del comportamiento de cada individuo con 

relación al uso de tecnología. 
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Figura 2.13 Modelo de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología de Venkatesh 
 

 
 

Fuente: Venkatesh et al., (2012) 
 

 
Posteriormente, Venkatesh et al. (2012), adaptan los conceptos antes mencionados al 

contexto de la aceptación y uso de la tecnología por parte del consumidor, estableciendo que: 

la expectativa de desempeño hace referencia al grado en el que la implementación de la 

tecnología 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 tecnología por parte de los consumidores; la influencia social, la cual es la medida en 

que los consumidores perciben que personas cercanas a ellos creen que deberían usar una 

tecnología 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 Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología, establece 

que la expectativa de desempeño, la expectativa de esfuerzo y la influencia social, intervienen 

en la intención conductual de implementar una tecnología, 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 tecnológica tanto organizativa como no organizativa; además, 

existen muchas replicaciones parciales o totales que han contribuido en su generalización 
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(Neufeld et al., 2007; Rocha y Sampaio, 2020). Del mismo modo, existen tres vertientes en las 

que se implementa la UTAUT: la primera es en nuevos contextos, en la que se incluyen: (1) 

nuevas tecnologías, tales como la tecnología colaborativa y los sistemas de información 

(Chang et al., 2007; Hernández 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 adición de nuevos constructos para así ampliar el alcance de los 

mecanismos teóricos de este modelo, y como tercer tipo, se encuentra la inclusión de 

predictores exógenos 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 intención del comportamiento de 

la utilización de la tecnología 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 tecnología de comunicación de 

campo cercano en teléfonos inteligentes (Chen y Chang, 2013), relojes inteligentes (Wu et al., 

2016, compras en línea (Celik, 2016) y banca móvil (Alalwan et al., 2016). También se utilizó 

para examinar los diversos factores que afectan la intención de uso individual de los servicios 

de pago sin contacto durante el periodo de Covid-19. Los resultados enseñaron que la 

evaluación de amenazas (vulnerabilidad y susceptibilidad percibidas), así como la evaluación 

de afrontamiento (autoeficacia y eficacia de respuesta), demostraron un efecto positivo en la 

intención de utilizar pagos sin contacto; además, la confianza y la expectativa del esfuerzo 

influyeron en la intención del comportamiento hacia los servicios de pago sin contacto 

(Srivastava, et al., 2021). 

 

También se aplicó para medir la intención del comportamiento de usar e-learning durante el 

periodo de Covid 19. El trabajo de Qiao et al. (2021), muestra cómo el aislamiento social 

benefició las interacciones en las clases en línea, lo que aumentó la intención de 

comportamiento en los usuarios de e-learning, pues empujó a los estudiantes y maestros a 
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conectarse en línea inmediatamente cuando aún no estaban preparados técnica ni 

mentalmente. La emoción negativa disminuyó la intención de comportamiento de continuar 

utilizando tecnologías y herramientas de e-learning. 

 
Awotunde et al. (2019), realizaron un análisis sobre la aceptación 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 cómo el uso y la aceptación de las tecnologías de libros 

electrónicos por parte de los estudiantes inciden de manera positiva en el desempeño 

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 científicas, considerándose que 

el efecto es moderado por la edad y el género y mediado por la intención 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 

intención de uso, pero no sucede así 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 explicación del modelo UTAUT, Venkatesh, 

Thong y Xu (2012) desarrollaron el UTAUT 2, el cual es un modelo en el que cambiaron algunas 

relaciones existentes en la conceptualización del UTAUT original e introdujeron nuevas 

conexiones y construcciones para hacer el UTAUT2 útil en el marco del comportamiento 

voluntario (figura 2.14). 
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Figura 2.14 Modelo de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología (UTAUT2) de Venkatesh 
 

 

Fuente: Venkatesh et al (2012) 
 

 
El modelo fue utilizado por Martins, et al. (2021), para realizar un análisis de los 

determinantes de la adopción de salud móvil (Mhealth), basándose en el creciente uso del 

Internet y las tecnologías móviles; con el estudio buscaron analizar factores que determinan 

la adopción del Mobile Health (mHealth). El modelo integra la Teoría Unificada de Aceptación 

y Uso de la Tecnología (UTAUT2), condición de salud percibida, alfabetización en eSalud y 

competencia en salud percibida como determinantes de la adopción de mSalud. El 

cuestionario se aplicó a personas portuguesas y brasileñas que tienen o no han usado 

mHealth, encontrándose finalmente que la dimensión expectativa de rendimiento tiene un 

gran impacto en la adopción de mHealth entre usuarios y no usuarios. También fue utilizado 

para estudiar los factores que influyen en la aceptación de dispositivos inteligentes 

insertables en el cuerpo. Teniendo en cuenta que esta tecnología se encuentra en estado 

incipiente de adopción, 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 disposición de usar 
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insertables. La encuesta se aplicó a 183 estudiantes universitarios chilenos; los resultados 

indicaron que los cinco factores que afectan la intención de usar insertables son: el hábito, 

motivación hedónica, influencia social, expectativa de esfuerzo y rendimiento. Sin embargo, 

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

 

2.3.7 Modelo de Tecnología, Organización y Entorno (TOE) 
 
 

Una de las principales críticas realizadas sobre los modelos anteriores es su especial interés 

en las características tecnológicas de la innovación (Rodríguez 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 visión integradora, faciliten la comprensión de cómo las organizaciones 

empresariales deciden adoptar innovaciones. 

 
De acuerdo con Pacheco (2019), el trabajo de Tornatzky y Fleischer (1990) ofrece una 

aproximación holística alternativa para explicar el fenómeno de la adopción de la tecnología 

por parte de las organizaciones. Desarrollando el modelo TOE (Tecnología-Organización- 

Entorno), estos autores señalan la existencia de tres contextos que pueden influir en el 

proceso por el que una innovación tecnológica es adoptada e implantada en una organización 

(figura 2.15). 

Figura 2.15 Modelo de Tecnología, Organización y Entorno 

 

 

Fuente: Tornatzky y Fleischer (1990) 
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Sila (2013) señala cómo el TOE ha sido acogido por varios estudios de adopción de tecnología, 

ya que proporciona un marco analítico útil para estudiar la adopción y asimilación de 

diferentes tipos de innovación tecnológica. Además, y tal y como señala Pacheco (2019), esta 

teoría cuenta con una una base teórica sólida, un apoyo empírico consistente y un potencial 

de aplicación a cualquier dominio de tecnología. No obstante, como también señala esta 

autora, los indicadores específicos dentro de los tres contextos (tecnología, organización y 

entorno) varían de unos estudios a otros en función, precisamente, de la variedad de 

contextos y objetos de análisis. 

 

Contexto tecnológico 
 
 

Siguiendo la Teoría de Difusión de Innovaciones de Rogers, el primer contexto considerado 

comprende los propios atributos tecnológicos de la innovación y la percepción que se forman 

las empresas sobre los mismos. Para ello, considera de qué manera las características de la 

innovación, y que se encuentran asociadas a la propia tecnología, pueden influir en la decisión 

de adoptar y utilizar la tecnología. 

 

Collins et al. (1988) señalan que el contexto tecnológico hace referencia a todas aquellas 

tecnologías que son de gran importancia para una empresa. Es significativo destacar que, las 

tecnologías con las que cuenta previamente una compañía influyen en el proceso de adopción 

de nuevas tecnologías, dado que estas determinan el alcance del cambio tecnológico que cada 

empresa desee implementar. De acuerdo con Ahmed (2020), la adopción de tecnología se 

define como la etapa en la cual la organización o persona, podrá elegir una nueva tecnología 

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 innovación llegarán a adoptarla; 

mientras que, la presencia de barreras o inconvenientes vinculados a la adopción de la 

innovación tecnológica, limitará la adopción (Kuan y Chou, 2001). Además, en el contexto 
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tecnológico también se pueden apreciar variables que influyen como: la compatibilidad de la 

innovación tecnológica con la empresa, la complejidad de la tecnología que se piensa adoptar, 

la presencia de ventajas relativas frente al uso de esa tecnología, o el coste percibido por la 

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

 

De otro lado, se tiene en cuenta la disponibilidad de tecnologías y sus características (Chandra 

y Kumar, 2018), que involucra los procesos externos e internos de la compañía para el uso de 

las tecnologías, lo cual se establece por los equipos de trabajo, quienes incorporan algunas 

tecnologías disponibles que se encuentran fuera de las organizaciones. El contexto 

tecnológico también denota las habilidades requeridas para hacer uso de las tecnologías y la 

manera como el conocimiento técnico influye en la implementación del marketing digital 

(Matikiti et al., 2018). 

 
Las empresas, especialmente aquellas de pequeño tamaño, realizan un esfuerzo por adoptar 

las nuevas tecnologías, considerando este proceso como útil y necesario para garantizar la 

supervivencia del negocio en el mercado, logrando adquirir ventaja competitiva. Un obstáculo 

importante en la aceptación de tecnología es el bajo nivel de conocimiento al interior de la 

organización; esta falta de habilidades y conocimientos puede frenar el cambio tecnológico 

(Dobrinić, 2021). 

 

También, para adoptar una nueva tecnología, las organizaciones necesitan evaluar su 

idoneidad, facilidad de uso, compatibilidad con las tecnologías ya existentes, así como con las 

ventajas funcionales que estas ofrecerán en el futuro (León, 2021). Teniendo en cuenta, 

además, que las nuevas tecnologías contribuyen a la rápida obsolescencia de los 

conocimientos y al nacimiento de nuevos valores, generando transformaciones en las 

estructuras, culturales, sociales y económicas (Sánchez-Jiménez et al., 2019), la adopción de 

una nueva tecnología por parte de la organización requiere de la consideración de sus 

funciones y ventajas en comparación con las tecnologías existentes. Considerando la teoría 

de Difusión de Innovación de Rogers, la introducción de innovadores o nuevas tecnologías por 

parte de una organización debe coincidir con los valores de la empresa, la experiencia de los 

potenciales usuarios y la demanda de nuevas tecnologías (Na et al., 2022). Además, las 

empresas evalúan el retorno de la inversión que se realiza en hardware, software, así como 
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en la formación y capacitación del personal y en la consultoría -normalmente externa- para 

realizar la implementación (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 organización, las cuales 

inciden en la utilización, adquisición y apoyo de nuevas tecnologías. La estructura de una 

organización influye en la difusión y desarrollo de políticas y expectativas corporativas para la 

implementación de las nuevas tecnologías, incluidas las habilidades impactadas por su 

adopción y los roles laborales (Pacheco, 2019). Así mismo, la cultura organizacional incide en 

las reacciones y actitudes de los empleados hacia el uso de una nueva tecnología y es 

considerada un factor importante en su rapidez de adopción y en su aceptación (Tornatzky y 

Fleischer, 1990). 

 

Baker (2011), define el contexto organizacional como aquellos recursos y características con 

los que cuenta la empresa, y entre los cuales se incluyen: las estructuras de conexión entre 

los empleados, los procesos de comunicación, el tamaño de la compañía y la cantidad 

disponible de recursos. Infante et al., (2021), también incluyen entre estos factores, variables 

como las características del gerente o líder de la compañía, la confiabilidad percibida de la 

tecnología, el apoyo de la alta gerencia, el tamaño de la empresa y la preparación 

organizacional tecnológica. 

 
El contexto organizacional puede llegar a afectar en cierta medida las decisiones de 

implementación. Entre las mismas, se destacan: los mecanismos que traspasan los límites 

internos de la organización al promover la innovación (Galbraith, 1973; Tushman y Nadler 

1986), la presencia de agentes de enlace informal que se encuentran asociados con la 

adopción (Hualde, 2019) y los equipos y empleados multifuncionales que cuentan con 

vínculos 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 organización también está conformado por las estructuras formales e 

informarles, el tamaño, la flexibilidad, los procesos de comunicación (Braz y Novaes, 2016) y 

cuando la adopción de innovación se analiza en un contexto organizacional, la decisión de 

adopción de los usuarios se ve influida por contextos internos y externos (Cuello et al., 2018). 

También involucra las características que representa una organización en cuanto a sus 

estrategias, estructura, políticas y cultura. La seguridad de la información, por ejemplo, se 

establece mediante la generación de la cultura, la cual permita generar la confianza hacia las 

nuevas tecnologías (Neupane et al., 2021). 

 

Otras variables que son tenidas en cuenta en el contexto organizacional son las características, 

los recursos y el tamaño de la empresa (Pacheco, 2019). En tal sentido, los procesos de 

comunicación influyen en las decisiones de adopción. La capacidad de una empresa para tener 

todos los recursos facilitará la toma de decisiones al momento de realizar una adopción 

(Olatunji et al., 2016). Por otro lado, el soporte de la alta dirección es importante en la 

adopción de una nueva tecnología porque incluye la asignación de recursos empresariales y la 

integración de servicios organizacionales. Así mismo, el tamaño de la organización es 

importante porque las empresas más grandes tienen ventajas sobre las pequeñas, ya que 

pueden asumir más riesgos asociados a la innovación y, finalmente, el nivel de educación de 

los empleados influye en la medida que el personal más educado estará más dispuesto a 

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

 
Dentro del contexto organizacional se han llevado a cabo estudios que permiten establecer la 

relación que tiene con el proceso de adopción de la innovación. De acuerdo con Burns y 

Stalker (1962) y Daft y Becker (1978), las estructuras organizacionales orgánicas y 

descentralizadas se encuentran vinculadas con la adopción, y pueden acoplarse de una mejor 

forma al proceso de innovación. 

 

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 adopción de la innovación 

(Mansfield, 1968; Mansfield et al., 1977), (2) los proveedores de servicios de tecnología, que 
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también impactan en la innovación, 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 innovación, debido a la imposición de restricciones a la industria. De 

acuerdo con lo anterior, en el contexto tecnológico, organizacional y ambiental se presentan 

limitaciones y oportunidades para la innovación tecnológica (Tornatzky y Fleischer, 1990). 

 

Matikiti et al. (2018), afirman que el contexto ambiental son todos los aspectos que influyen 

en la decisión de la empresa de adoptar una nueva tecnología, en los que se incluyen la 

participación del gobierno, los clientes y los competidores. Por otro lado, otras variables que 

también han sido incluidas en este contexto ambiental son: la presión de los competidores, 

la presión de los socios comerciales, la presión de los clientes, la presión o incentivos 

gubernamentales, el soporte de los proveedores de sistemas de información (Infante et al., 

2021). 

 
Forman parte del contexto ambiental el apoyo social y tecnológico externo, el cual incide en 

la adopción de nuevas tecnologías en las organizaciones y la influencia social, que se 

encuentra relacionada con la adopción de nuevas tecnologías; son consideradas variables que 

combinan las normas sociales y subjetivas, así mismo la imagen pública (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 tecnología, que puede ser efectiva en ciertos ambientes y puede no serlo 

en otros; por tanto, las condiciones ambientales pueden afectar el desempeño de la 

tecnología. 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 tecnología (Gangwar, 2020). Finalmente, se puede decir que el 

contexto ambiental se refiere al ambiente en el cual la organización lleva a cabo el negocio, 

incluye factores como la regulación del gobierno, el apoyo de los proveedores y la 

competencia. Se ha demostrado que estos factores influyen en la intención de adopción de 

tecnología (Wibowo et al., 2022). 

 

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

de sistemas interorganizacionales, negocios electrónicos, intercambio electrónico de datos, 
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sistemas de información abiertos y empresariales. También ha sido utilizado en contextos 

asiáticos, europeos y estadounidenses, y ha demostrado que las variables tecnológicas, 

organizacionales y ambientales influyen en la manera en que las empresas identifican e 

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

 

Autores como Zhu et al. (2004) y Malik et al. (2021), plantean que un aspecto relevante en el 

contexto tecnológico y que afecta la implementación del comercio electrónico, es la 

preparación tecnológica. Respecto al contexto organizacional, establecen que el tamaño 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 adopción del comercio 

electrónico y, finalmente, el contexto ambiental, el cual abarca el entorno regulatorio y la 

presencia de competencia, y la forma en que impacta la innovación tecnológica. 

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

procesos de adopción y difusión de innovaciones tecnológicas en el contexto organizacional. 
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Tabla 2.2 Aplicaciones del modelo TOE en el contexto organizacional 
 

No. Autores/año Objeto de estudio Alcance 

1 Nkhoma et al. 
(2013) 

Factores que contribuyen a la adopción 
de la computación en la nube: un 
enfoque marco de Tecnología- 
Organización-Entorno 

Encuesta de 1.200 tomadores de decisiones de 
tecnología realizada en 16 industrias diferentes y 
13 países, publicada en 2012 por IBM. 

2 Al-Zoubi (2013) Predecir la adopción de e-negocios 
mediante la integración de los 
constructos de la teoría de la difusión de 
la innovación de Rogers combinada con 
el modelo Tecnología-Organización- 
Entorno 

Encuesta a 113 empresas de Jordania 

3 Fu y Su (2014) Un     marco     para     un     modelo     de 
implementación de Tecnología- 
Organización-Entorno en los 
supermercados minoristas tradicionales 
de Taiwán 

Supermercados minoristas   tradicionales   en 
Taiwan 

4 Soto et al. (2014) Determinantes de las tecnologías Web 
2.0 para el intercambio de 
conocimientos en las pymes. 

Encuesta a 535 organizaciones Pymes en España 

5 Chong et al. 
(2014) 

¿Puede   la   gestión   del   conocimiento 
influir en la adopción del comercio 
electrónico? Un análisis empírico de las 
Pyme de Malasia 

Encuesta a 200 pyme en Malasia 

6 Thi et al. (2014) Estimación   de   la   influencia   de   los 
factores TOE en el uso del gobierno 
electrónico: evidencia de las empresas 
jordanas 

Encuesta a 260 empresas en Jordania 

7 Ramanathan y 
Krishnan (2015) 

Investigación empírica sobre la adopción 
de software de código abierto en 
organizaciones de subcontratación de 
tecnología de la información 

Encuesta a 482 empleados de gerencia media y 
alta de organizaciones de servicios de TI de India 

8 Sabah et al. 
(2015) 

Un modelo orientado por etapas (SOM) 
para la adopción del comercio 
electrónico:  un estudio  de las 

                                                   organizaciones de Arabia Saudita  

Encuesta a 202 empresas en Arabia Saudita 
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 No. Autores/año Objeto de estudio Alcance 

 9 Popa y Soto 
(2015) 

Factores que afectan el uso del comercio 
electrónico y su efecto en la innovación y 
el desempeño de las empresas en las 
Pymes manufactureras 

Encuesta a 175 CEO de Pymes en España 

  
 

10 

 
 

Nguyen (2015). 

 
 

Estudio intercultural sobre la prestación 
de servicios electrónicos 

 
 

Datos secundarios de diferentes fuentes: las 
puntuaciones de la dimensión cultural de 
Hofstede et al. (2010); el Informe mundial sobre 
tecnología de la información del Foro Económico 
Mundial (FEM) y el Ranking de gobierno 
electrónico IAC-Waseda. Un total de 35 países 
aparece en tres fuentes de datos durante 
el periodo 2010-2014 fueron seleccionados 

 11 Setiowati et al. 
(2015) 

Los efectos de la adopción de las TIC en 
las   capacidades   de   marketing   y   el 
desempeño comercial de las Pymes 
indonesias en la industria de la moda 

Encuesta a 204 propietarios/administradores de 
Pyme de moda en Indonesia 

 12 Olutoyin y 
Flowerday (2016) 

Gobernanza de TI exitosa en Pymes: una 
aplicación de la teoría Tecnología- 
Organización-Entorno 

Estudio cualitativo, revisión bibliográfica sobre 
gobernanza TI en Pymes 

 13 Olatunji et al. 
(2016) 

Un marco sobre el comportamiento de la 
información de los directores de Pyme 
para la toma de decisiones sobre las TIC 
emergentes 

Entrevistas semiestructuradas cara a cara con 20 
directores de Pyme del sector de servicios del 
Reino Unido 

 14 Chatzoglou y 
Chatzoudes 
(2016) 

Factores que afectan la adopción del 
comercio electrónico en las Pymes: una 
investigación empírica 

Encuesta a 161 Pymes griegas 

 15 Ibem et al. (2016) Factores que influyen en la adopción de 
la contratación electrónica en la industria 
de la construcción de Nigeria 

Encuesta a 213 organizaciones de la industria de 
la construcción en Nigeria 

 16 Opoku et al. 
(2016) 

Factores      que       influyen       en       la 
implementación exitosa de la aplicación 
de banca básica en un sector financiero: 
una aplicación del marco de tecnología- 
organización-entorno 

Entrevista a 10 personas en City Investment 
Company (CIC). En Ghana. CIC es una de las 
empresas financieras acreditadas que 
despliegan servicios bancarios básicos y también 
ayudan a otras empresas en la instalación de los 
servicios 

 17 Lutfi et al. (2016) Influencia de los factores tecnológicos, 
organizativos y ambientales en el uso del 
sistema de información contable entre 
las pequeñas y medianas empresas de 
Jordania 

Encuesta a   200   propietarios   gerentes   de 
empresas Pyme en Jordania 

 18 Rondovic et al. 
(2017) 

Determinantes del uso de las redes 
sociales dentro del marco Tecnología- 
Organización-Entorno en todo el sector 
de la industria 

Se utilizaron los datos recopilados de expertos 
en TIC y marketing de 203 empresas en Croacia 

 19 De Souza et al. 
(2017) 

División   digital   de   las   pequeñas   y 
medianas empresas: un análisis de los 
factores que influyen utilizando la teoría 
del puntero 

Encuesta a 3.231 empresas participantes de "TIC 
Empresas" en Brasil 

 20 Praditya, et al. 
(2017) 

Factores que influyen en la creación de 
acuerdos para compartir información 
entre organizaciones públicas y privadas 

Revisión de la literatura sobre implementación 
de sistemas interorganizacionales; se obtuvo 
una lista de factores. El marco Tecnológico, 
Organizacional y Ambiental (TOE), se utilizó para 

                                                                                                                                categorizar estos factores  
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No. Autores/año Objeto de estudio Alcance  

21 Matikiti et al. 
(2018) 

Aplicación del modelo de Aceptación de 
Tecnología y el modelo de Tecnología, 
Organización y Entorno para examinar el 
uso del marketing en redes sociales en la 
industria turística de Sudáfrica 

Encuesta a 150 agencias de viajes y operadores 
turísticos mediante un cuestionario 
estructurado en Sudáfrica 

 

22 Chandra y Kumar 
(2018) 

Explorar factores que influyen en la 
adopción organizacional de realidad 
aumentada en el comercio electrónico: 
análisis empírico usando modelo TOE 

Encuesta a 300 gerentes de empresas que 
emplean operaciones de comercio electrónico 
en India y Singapur 

 

23 Jordá, et al. 
(2018) 

Factores que influyen en la adopción de 
las TIC a nivel de país Modelado PLS-SEM 

Encuesta a 80 empresas globales  

24 Sugandini et al. 
(2019) 

Modelo Tecnología-Organización- 
Entorno y Modelo de Aceptación de 
Tecnología en la Adopción del Social 
Media Marketing en el Turismo de las 
Pymes 

Encuesta a 200 personas, Pymes de turismo en 
Región Especial de Yogyakarta 

 

25 Chen et al. 2019 Adopción de modelos de información de 
construcción en la industria de la 
construcción China el marco tecnología- 
organización-entorno 

Encuesta a 175 empresas de arquitectura de 
ingeniería y construcción en China 

 

26 Hsin-Pin et al. 
(2019) 

Análisis de los factores que influyen en la 
implementación por parte de los 
hospitales de un sistema de contratación 
electrónica    ecológica    mediante    un 
modelo en la nube 

Entrevista a principales directores de tecnología 
de la información en 20 grandes hospitales 
privados del sur de Taiwán 

 

27 Eze et al. (2019) Adopción de tecnología de marketing 
móvil en pymes de servicios: un marco de 
múltiples perspectivas 

Entrevista a 76 participantes a partir de Luton 
Business Directory. La muestra se seleccionó en 
función de las Pyme de servicios que han 
adoptado dispositivos móviles de marketing en 
los últimos tres años y han operado en Nigeria 
en los últimos cinco años 

 

28 van den Berg y 
van der Lingen 
(2019) 

Un estudio empírico de los factores que 
afectan a la adopción de aplicaciones 
empresariales móviles 

Encuesta    a    69    propietarios    de    negocios, 
ejecutivos y gerentes senior en Sudáfrica 

 

29 Hsin-Pin et al. 
(2019) 

Análisis de los factores que influyen en la 
implementación por parte de los 
hospitales de un sistema de contratación 
electrónica    ecológica    mediante    un 
modelo en la nube 

Encuesta en 20 grandes hospitales privados con 
salas de emergencia en el sur de Taiwán 

 

30 Pateli et al. 
(2020) 

Adopción organizacional de las redes 
sociales en la industria hotelera 

Encuesta a 106 directores TIC o de marketing de 
la industria hotelera griega 

 

31 Morales et al. 
(2020a) 

Categorización de factores críticos de 
éxito en el desarrollo de e-gobierno. 

Revisión de la literatura con enfoque de meta- 
etnografía para identificar factores críticos de 
éxito en el e-gobierno. Análisis de 14 estudios 
primarios 

 

32 Ahmed (2020) Marco de   entorno   de   organización 
tecnológica en computación en la nube 

Revisión de la literatura sobre aplicaciones del 
modelo TOE en empresas de computación en la 
nube 

 

33 Budiono et al. 
(2020) 

Adopción del  mercado electrónico por 
parte de pequeñas y medianas empresas 
utilizando el marco Individual- 
Tecnología-Organización-Entorno (ITOE): 
un estudio de caso en  la provincia de 
Yogyakarta, Indonesia 

Encuesta a 79 Pymes en Yogyakarta, Indonesia  

34 Wallace et al. 
(2020) 

Un marco TOE extendido para decisiones 
de adopción de ciberseguridad 

Entrevista en profundidad a  siete líderes que 
toman decisiones en temas de ciberseguridad 
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No. Autores/año Objeto de estudio Alcance 

35 Pillai y Sivathanu 
(2020) 

Adopción de Inteligencia Artificial (IA) 
para la adquisición de talento en 
organizaciones de TI/ITeS 

Encuesta a 562 gerentes de recursos humanos y 
gerentes de adquisición de talento con un 
cuestionario estructurado en Mumbai y Pune, 
India 

36 Qin et al. (2020) Uso   de   un   modelo   TAM-TOE   para 
explorar los factores de adopción del 
modelado de información de 
construcción (BIM) en la industria de la 
construcción 

Encuesta   a    120    empresas    de    desarrollo, 
construcción, diseño y consultoría en China 

37 Ramdani et al. 
(2020). 

Exploración de los determinantes de la 
adopción de servicios de salud móvil por 
parte de los hospitales en China: estudio 
empírico 

Encuesta a 87 gerentes de hospitales públicos 
chinos 

38 Jere y Ngidi 
(2020) 

Análisis    del    marco    de    Tecnología, 
Organización y Entorno de la adopción de 
tecnologías de la información y las 
comunicaciones   por   las   pequeñas   y 
medianas empresas en Pietermaritzburg 

Encuesta a 227 pymes de Pietermaritzburg en 
Sudáfrica 

39 Giampietri y 
Trestini (2020) 

Análisis     de     la     intención     de     los 
agricultores de adoptar el marketing web 
bajo una perspectiva de Tecnología- 
Organización-Entorno:   un   estudio   de 
caso en Italia 

Encuesta a 94 agricultores en la región de 
Veneto, Italia 

40 Hanna et al. 
(2020) 

Desarrollar un marco para la adopción de 
block chain utilizando el modelo TOE 

Encuesta a 427 empleados de empresas 

41 Esaine y Gil (2021) Factores socioculturales en la adopción 
de tecnologías de dinero digital 

Entrevista a cinco expertos, del sector público, 
banca, microfinanzas, academia y 
emprendimiento digital en Perú 

42 Infante et al. 
(2021) 

Factores que influyen en la adopción del 
Internet de las cosas en el sector 
hotelero 

Método   Delphi,   entrevista   a   15   expertos 
profesores universitarios Internacionales con 
conocimientos en TIC y en el sector hotelero y 
con título de doctorado 

43 Malik et al. (2021) Factores    que    afectan    la    adopción 
organizacional de la tecnología 
Blockchain: extensión del marco 
Tecnología-Organización-Entorno (TOE) 
en el contexto australiano 

Encuesta a 917 personas CEO o directivos en 
tecnologías de la información en organizaciones 
australianas 

44 Ghaleb et al. 
(2021) 

Evaluación de la preparación para la 
adopción de macrodatos con un marco 
de Tecnología-Organización-Entorno: una 
perspectiva hacia los empleados de 
la atención médica 

Encuesta a 302 empleados sanitarios de Malasia 

45 Seshadrinathan y 
Chandra (2021) 

Exploración de factores que influyen en 
la adopción de Blockchain en 
aplicaciones de contabilidad utilizando el 
marco Tecnología-Organización-Entorno 

Estudio    exploratorio    cualitativo    sobre    12 
organismos profesionales de contadores de todo 
el mundo (Asociación de Contadores Públicos 
Certificados (ACCA), Instituto Estadounidense de 
Contadores Públicos Certificados (AICPA), 
Instituto de Contadores Públicos de India (ICAI) y 
los Contadores Públicos de Australia y Nueva 
Zelanda (CA ANZ) los cuales se encuentran en la 
cúspide   de   la   adopción   para   aplicaciones 
contables 

46 Alshaikh et al. 
(2021) 

Impacto de   Covid-19   en   el   proceso 
educativo en Arabia Saudita: un marco 
de Tecnología-Organización-Entorno 

Encuesta a 150 estudiantes de pregrado y 
posgrado que estaban estudiando en 
universidades de Arabia Saudita, para analizar el 

                                                                                                                                desempeño general de las instituciones   
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educativas durante el confinamiento por Covid- 

  19  

No. Autores/año Objeto de estudio Alcance 

47 
 
 
 
 

 
48 

Thanabodypath et 
al. (2021) 

 
 
 

 
Na, et al. (2022) 

Modelo de adopción de innovación de 
compradores industriales: un enfoque en 
un dispositivo analítico electroquímico 
basado en teléfonos inteligentes para la 
detección de metales pesados tóxicos 

 

Modelo de aceptación de tecnologías 
basadas en Inteligencia artificial IA, en 
empresas de construcción, aplicación del 

                                                   modelo TAM en combinación con el 
TOE
  

Encuesta a 400 compradores industriales en 
Tailandia 

 
 
 

 
Encuesta a 241 organizaciones en Corea del Sur 

 

Fuente: elaboración propia. 
 

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

que tienen diferentes variables de índole organizacional, tecnológica 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 adopción del comercio electrónico. 

En la tabla 2.3 se describen los diferentes factores que inciden en la adopción de tecnología 

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 Descripción Referencias 

Factores tecnológicos   

Compatibilidad El grado en que una innovación se percibe como 
consistente con los valores actuales, con las 
necesidades de los adoptantes potenciales y sus 
experiencias previas. La adopción y uso de las TIC como 
el comercio electrónico están influenciadas por la 
compatibilidad. Si la gerencia cree en la nueva 
tecnología y su compatibilidad con los negocios y 
sistemas existentes, es más sencillo adoptarla. 

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

Beneficios percibidos El grado en que una innovación se percibe como mejor 
que la idea que reemplaza. La adopción de una 
innovación será acogida de manera positiva si se 
percibe que sus beneficios tienen ventajas sobre las 
prácticas y beneficios existentes. 

Ekong et al. (2012) 
Rogers (1995) 

Alcance de las operaciones 
comerciales 

El Internet trae consigo la difusión del comercio 
electrónico como una herramienta para la 
internacionalización de las empresas y su incursión en 
nuevos mercados. 

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

Limitaciones Hace referencia a lo que limita el uso del comercio 
electrónico, entre lo que se encuentra: 
el conocimiento tecnológico de los empleados, las 
telecomunicaciones, el costo de conectividad, la 
experiencia técnica, el costo de la tecnología, Internet 
seguridad y barreras legales. 

Al-Tit (2020) 
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Factores organizacionales   

Dimensión empresarial Es un factor que afecta la adopción de tecnología. Las 
pequeñas empresas y algunas medianas a veces tienen 
dificultades para hacer adopción de tecnología; por el 
contrario, las grandes empresas tienen más 
oportunidades. 

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

Experiencia Experiencia en el campo de los negocios y en el uso de 
las tecnologías. 

Kollmann et al. (2009) 
Cash et al. (2004) 

Actitud de apertura al 
cambio 

Actitud es el grado en el cual el individuo es favorable 
o no con respecto a un objeto. La resistencia al cambio 
es uno de los mayores inconvenientes al momento de 
querer realizar modificaciones tecnológicas. La 
intención de adoptar una nueva tecnología está 
influenciada por la actitud. 

Fishbein y Ajzen (1975) 
Davis (1989) 

Satisfacción con sistemas 
tradicionales 

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

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

Presión de la industria El grado de presión 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 electrónico 

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

Presión del cliente El cliente, a través de su relación con la empresa, puede 
animarla a adoptar tecnologías 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 
adopción del comercio electrónico. 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 

  

Intención de uso del 
comercio electrónico en las 
empresas 

Esta variable media en función 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 
intención de adopción del comercio electrónico. 

Alzaabi et al. (2021) 

 

Fuente: elaboración propia 
 

 
En este orden de ideas, se analiza cómo los factores tecnológicos, organizacionales y externos 

inciden en la intención de uso del comercio electrónico por parte de las empresas. 
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Capítulo 3. Modelo, hipótesis y metodología de la 

investigación 

 
3.1 Planteamiento del modelo de investigación y formulación de hipótesis 

 
 

A partir de la revisión de literatura sobre adopción de tecnología en el segundo capítulo de 

este trabajo, se sugiere la implementación del modelo TOE como marco teórico para estudiar 

la adopción del comercio electrónico. 

 

Como se mencionó anteriormente, en este modelo se identifican tres contextos que, 

vinculados a la empresa, influyen en el proceso de adopción de una innovación tecnológica: 

ambiental, organizacional y tecnológico (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 intención de adoptar y posteriormente utilizar el comercio electrónico 

por parte de las empresas colombianas. Por este motivo, en esta investigación se utiliza una 

arquitectura de investigación de tres dimensiones (tecnológica, organizacional y externa). 

 

Intención de uso del comercio electrónico en las empresas 
 
 

La intención de adoptar una tecnología es clave para el futuro de la empresa. Así, y de acuerdo 

con Ahmad y Siraj (2018), la adopción de una innovación se define como una opción 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 electrónico 

(Martínez y Vásquez, 2018), ya que deben estar a la vanguardia de los cambios digitales y 

tecnológicos, si se tiene en cuenta que la innovación es un factor fundamental en la dinámica 

empresarial. Esta modalidad de compra ha tenido una gran aceptación, lo cual ha generado 

su desarrollo y evolución; es una alternativa segura, cómoda 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 incursión a este canal de comercialización (Suárez, 2020). 
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Mohammed et al. (2013) y Puentes (2017), afirman que el papel de la adopción del comercio 

electrónico en las Pyme (pequeñas y medianas empresas), es vital en la situación económica 

de los países en vías de desarrollo y desarrollados. Las empresas han tenido la necesidad de 

adoptar el comercio electrónico como una estrategia para el desarrollo de sus relaciones 

comerciales y de sus procesos, con el objetivo de permanecer a la vanguardia a nivel 

tecnológico. En los países en desarrollo, el comercio electrónico se encuentra en una tasa de 

adopción y uso bastante baja en comparación con las economías desarrolladas (Corrales et 

al., 2019). La digitalización ha contribuido a la transformación de la forma de hacer negocios 

en todo el mundo (Alyoubi, 2015). 

 

La intención de adoptar el comercio electrónico media en función del valor estratégico 

percibido por parte de las empresas, así 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 intención (Alzaabi et al., 2021). La 

adopción del comercio electrónico ha generado que las compañías puedan llegar a más 

clientes y proveedores; expandir su mercado y lograr mayor eficacia en las actividades de 

marketing (Sin y Sin, 2020). Como resultado, muchas compañías han conseguido llegar a la 

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

 

Chatterjee et al. (2002) y Ruiz y Almazán (2021), señalan que las empresas muestran intención 

de adoptar el comercio electrónico como herramienta para hacer negocios o transacciones 

electrónicas con los socios comerciales y proveedores. Sin embargo, la intención de adoptar 

una innovación es compleja, en especial en el caso del comercio electrónico, pues no solo 

implica adoptar una tecnología sino también supone una renovación en el modelo de negocio 

de la empresa; inclusive la actitud del gerente o empresario incide en la intención de adoptar 

una nueva tecnología o, en este caso, el comercio electrónico (Grandón y Ramírez, 2018). Las 

características tecnológicas, organizacionales, ambientales, económicas, la idoneidad y la 

disponibilidad del servicio, influyen en la intención de adoptar una nueva tecnología por parte 

de la compañía. Chong et al. (2021) y Hamad et al. (2018), confirmaron que la adopción de e- 

commerce en las empresas ayuda a obtener una ventaja competitiva, lo cual incide 

significativamente en su adopción. 
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En este sentido, Khurana et al. (2011) señalan que el comercio electrónico, por lo general, se 

asocia con la compra y venta a través de Internet, o la realización de cualquier transacción 

que implique la transferencia de la propiedad o derechos de uso de bienes o servicios a través 

de una red informática. Pero, tal y como señalan Jones et al. (2013), es necesario analizar el 

comercio electrónico desde una perspectiva más amplia, ya que, si bien refiere al uso de las 

tecnologías de información y comunicación en el procesamiento de información relativa a 

transacciones comerciales, este proceso tiene como objetivo la creación, transformación y 

redefinición 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 adopción de e-commerce se puede realizar en varios 

niveles dentro de la organización. La etapa inicial implica un sitio web estático simple, 

posteriormente se desarrolla una presencia dinámica en línea mediante un canal de 

comunicación bidireccional entre los proveedores, la empresa y clientes, permitiendo 

comentarios y retroalimentación. La siguiente etapa comprende transacción electrónica, en 

la cual se tienen sistemas de pedidos y pagos en línea. Finalmente, la colaboración 

electrónica, donde todas las operaciones comerciales con los socios de la cadena de 

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

 

Ante la intención de adoptar el comercio electrónico, las empresas han de ser conscientes del 

alcance que tendrá esta decisión, de acuerdo con los objetivos establecidos tanto en términos 

de inversión como de porcentaje de ventas que se desea alcanzar (Mbatha y Ngwenya, 2018). 

Así mismo, deberán tener en cuenta factores como las personas o el comportamiento de sus 

propietarios, el tamaño y los beneficios de la organización, los aspectos financieros y de 

inversión, el personal de TI que puede operar sistemas o sistemas de tecnología de soporte, 

los tipos de productos, los procesos operativos, los tipos de negocios que requieren 

tecnología y, los conocimientos técnicos relacionados con uso y beneficios (Wijaya et al., 

2021). 

 

La adopción del comercio electrónico 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 tecnología (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 participación no solo de 

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

 
En el caso del comercio electrónico orientado al consumidor, se involucran millones de 

transacciones al día con gran cantidad de compradores; cada transacción debe procesarse 

rápidamente y los productos entregarse a tiempo a los clientes. Diferente a lo que sucede en 

las transacciones electrónicas 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 físico 

para realizar sus transacciones; tienen la posibilidad de comparar precios en línea y de 

comunicarse rápidamente con la empresa (Susanty et al., 2020); fácil acceso al servicio y 

velocidad en la realización de las transacciones (Gajewska et al., 2020); oportunidad de recibir 

información sobre ofertas y descuentos, así como de productos y servicios de diferentes 

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

 

El comercio electrónico proporciona a las empresas diferentes beneficios, como la reducción 

de costos de transacción, aumento en las ventas, mayor alcance y productividad: integración 

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 colaboración eficiente en el caso de la Pyme y 

puede conducir a una mejor imagen organizacional y reputación de las empresas en el 

mercado global (Hua, 2016). Kartiwi et al. (2018), sostienen que la implementación de un 

entorno en línea a través de e-commerce trae beneficios operativos y financieros (facilidad 

de uso y ahorros) lo cual genera un ambiente cómodo para el cliente. Kabanda y Brown 

(2017), describen también los beneficios de la automatización de las transacciones 

comerciales: aumento en la calidad de los bienes, mejoras en la comunicación, disminución 

de los costos del servicio, aumento de la velocidad de la prestación del servicio y, los 

beneficios de comprar y vender bienes e información en el entorno en línea (Činjarević et al., 

2020). 
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Actualmente, existe una brecha digital entre los países desarrollados y los países en vías de 

desarrollo, en lo que se refiere a la adopción del comercio electrónico. Los obstáculos que 

enfrentan los países en desarrollo incluyen: falta de capacidad de gestión, calidad y velocidad 

del servicio de Internet, mala conexión en términos de precio y calidad, redes logísticas 

débiles, falta de una buena legislación, además de la poca confianza (Činjarević et al., 2020). 

En este orden de ideas, el entorno afecta la adopción del comercio electrónico, encontrándose 

una gran diferencia con respecto a los países desarrollados en donde existe mayor innovación, 

mejor acceso a tecnología de la información y capacidad de las empresas para acceder y hacer 

uso de estas tecnologías (Shemi y Procter, 2018). 

 

A pesar del crecimiento exponencial que ha tenido el comercio electrónico en los últimos 

años, la tasa de adopción en pequeñas y medianas empresas (Pymes) se ha mantenido 

relativamente baja, en comparación con las grandes organizaciones (MacGregor y Vrazalic, 

2005). Dentro de las razones que explican la baja adopción del comercio electrónico, se 

encuentran: la mala infraestructura tecnológica, falta de personal capacitado, insuficiente 

apoyo del gobierno y poca presencia de seguridad informática (Jones et al., 2013; Mishra y 

Gupta, 2020). También, se han identificado algunas barreras con respecto a la adopción de 

esta herramienta, que incluyen recursos limitados y falta de conocimiento institucional 

relacionado con los sistemas y tecnologías de la información (Ocloo et al., 2020). 

 

En Colombia, la adopción del comercio electrónico se considera incipiente en comparación 

con la tendencia mundial (Corrales, 2019). En cuanto a la facturación global, el comercio 

electrónico 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 electrónico, dificultades para realizar compras en sitios 

virtuales, escasez de información adecuada de los sitios en línea (Chamorro et al., 2019), 

desconocimiento de los beneficios por parte del emprendedor (Estrada y Bayona, 2020), 

además de otras variables que también influyen, como son la reputación del vendedor, el 

riesgo percibido, la privacidad de los datos y, la seguridad de la transacción (Sánchez y 

Montoya, 2017). 
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Cabe mencionar que, la orientación y utilización de la tecnología mediante el comercio 

electrónico, puede mejorar el rendimiento empresarial de las Pymes, especialmente por la 

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

 
3.1.1 Hipótesis de los factores tecnológicos determinantes de la adopción del comercio 

electrónico 

 

En este apartado se analizan los factores tecnológicos que influyen en la intención de la 

empresa a la hora de adoptar el comercio electrónico; específicamente la compatibilidad, el 

alcance de las operaciones y las limitaciones. 

 
3.1.1.1 La compatibilidad y la intención de uso del comercio electrónico 

 
 

La compatibilidad se define como la posibilidad de estar, funcionar, coexistir sin impedimento 

con otro (Real Academia Española, 2021). En el ámbito del comercio electrónico, se entiende 

como la medida en que es apropiado con la infraestructura tecnológica, cultura, valor y 

prácticas laborales que prevalecen en una organización (Ghobakhloo et al., 2011). 

 
Para Rogers (1995), la compatibilidad hace referencia al grado en que una innovación 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 

innovación con respecto a su concordancia con experiencias previas, valores presentes y las 

necesidades potenciales de las diversas partes que puedan adoptar la tecnología. Por tanto, 

al existir consistencia entre la tecnología y las creencias o valores culturales de la empresa, y 

si no se presenta resistencia por parte de los colaboradores, la organización tenderá a utilizar 

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

 

Curo et al. (2020), señalan que el factor compatibilidad mide el grado de adaptación del e- 

commece a las operaciones y procedimientos de la empresa; es decir, cuánto 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 misión, visión, 

objetivos y estrategias que rigen la organización. 
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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). Además de Rogers, también Činjarević et al. (2020) han establecido cinco 

características de la innovación tecnológica, que tienen influencia en su adopción, siendo la 

ventaja relativa y la compatibilidad, los factores más dominantes. Se encuentran también los 

factores organizacionales como los procesos de comunicación y tamaño de la empresa y 

factores externos tales como las características del sector en el que opera la empresa, 

estructura de mercado, infraestructura-tecnología, soporte técnico, regulaciones 

gubernamentales y presión del cliente/proveedor. La presión competitiva es otro de los 

factores que tiene un impacto significativo en la adopción del comercio electrónico. En esta 

misma línea, se ha encontrado que la compatibilidad es un factor vital o significativo que 

afecta la adopción del comercio electrónico (Grandón y Pearson, 2003; Cosgun y Doerlioglu, 

2012; Yuniarty et al., 2019) y las tecnologías de la información (Beatty et al., 2001). Cabe 

mencionar que, la incompatibilidad del sistema de comercio electrónico con los 

procedimientos de trabajo, sistema de valores e infraestructura, afectará negativamente la 

actitud de los usuarios, y a su vez, podría inhibir la adopción del comercio electrónico 

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

 

De esta manera, la hipótesis formulada es la siguiente: 
 
 

H1. La compatibilidad de las tecnologías tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del 

comercio electrónico. 

 

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

electrónico 

 
Atendiendo a Pérez y Topa (2018), el beneficio percibido es el valor o ventaja que se percibe, 

o se considera que la organización obtendrá, y que se deriva del desarrollo de una acción 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 adopción de una innovación dará resultados positivos directos o indirectos (Sallaberry 

et al., 2019). 

 
Yuniarty et al. (2019), señalan que una parte importante de los beneficios obtenidos por las 

organizaciones se deriva del uso intensivo de la tecnología y, en particular, de las TIC. Entre 

los beneficios percibidos se consideran: (1) la mejora de los métodos de transacciones 

operativas comerciales de la organización con aplicaciones de comercio electrónico, 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 más allá de los obtenidos de la relación entre empresas 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 y la 

satisfacción del consumidor con las transacciones que realiza en línea y la percepción de que 

las compras son fáciles, convenientes, con mayor variedad de productos y menos arriesgadas 

que las convencionales (Bhatti y Rehman, 2019). 

 

La adopción del comercio electrónico 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 organización; tanto los directivos como los 

trabajadores son clientes internos (Nápoles et al., 2016). En este caso, el uso de las 

tecnologías trae beneficios como mejor intercambio de conocimiento y facilidad de 

comunicación; sin embargo, puede generar algunos efectos adversos como saturación de 

información, invasión de fronteras personales y tecnoestrés (Paganin y Simbula, 2021). 

 

De acuerdo con Shaharudin et al. (2012) y Casana y García (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 está relacionado con la eficiencia interna de la organización. Por otro lado, el 

beneficio indirecto se refiere a la ventaja competitiva del negocio, por lo que la adopción de 

la tecnología puede mejorar los servicios al cliente y las relaciones comerciales de la empresa. 



Modelo, hipótesis y metodología de la investigación 

88 

 

 

 
 

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. Así mismo, Beatty et al. (2001) y Díaz y García (2019), encontraron que el uso de 

la Web por parte de las organizaciones está influenciado por los beneficios que reciben, tales 

como: menores costos de transacción, 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 están relacionados positivamente con la adopción 

del comercio electrónico en pequeñas y medianas empresas. Conviene mencionar que, los 

beneficios percibidos han sido estudiados por diferentes teóricos, como un factor 

determinante de la adopción y asimilación del comercio electrónico en las empresas (Rogers, 

1991; Grandón 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 número de clientes. Así mismo, Villa et al. (2018) y Grandón y 

Ramírez (2018), lo plantean como fuente de oportunidades para el desarrollo de la empresa 

al mejorar la conexión con los clientes. 

 

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

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

sobre su intención 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 tecnología es el incremento en cuanto al alcance 

de las operaciones de las organizaciones (Hånell et al., 2020). La globalización es un hecho, y 

en las circunstancias actuales, clientes y competidores se encuentran a un clic de distancia 

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

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

intercambiar información, dialogar y relacionarse con sus clientes, circunscrito al ámbito de 
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la venta online y, considerando la situación derivada de la pandemia Covid 19, contar con un 

canal adicional para la venta y distribución de bienes y servicios. Gonçalves et al. (2016), 

señalan que el impacto sobre los ingresos y el rendimiento de la empresa es positivo, mientras 

que también se da una reducción en los costos, lo cual puede ser interpretado como un 

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

 

Después de la crisis económica de 2008, la internacionalización aparece como un nuevo 

escenario competitivo que permite a los países acceder a una audiencia más amplia con el fin 

de mejorar la participación en el mercado (Pederzoli y Kuppelwieser, 2015; Barrera, 2022), lo 

cual significa que el nivel de internacionalización de las ventas de una empresa influye en los 

beneficios percibidos por la misma, prestando mayor atención al rendimiento económico que 

puede generar (Li et al., 2009; Zambrano, 2021). También se enumera entre los beneficios 

que trae el mercado internacional, la reducción de los costos operativos, debido a que se 

generan economías de escala basadas en grandes volúmenes productivos (Devaraj et al., 

2007; Romero y Rodríguez, 2010; Ramos, 2020). Así mismo, la expansión de las operaciones 

comerciales mejora el reconocimiento de marca basado en la digitalización de la empresa 

(Salmerón y Hurtado, 2006; Rocha y Uvidia 2022). En este orden de ideas, para los países que 

atraviesan crisis financieras internas, la internacionalización de los productos es de suma 

importancia, debido a que el poder adquisitivo del consumidor local puede sufrir 

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

 

La pandemia de Covid 19 impulsó el desarrollo del comercio electrónico incrementando los 

clientes en Internet, compras en la Web y la expansión del envío de artículos, lo que generó 

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 línea, perfeccionar la logística de entrega, optimizar los canales digitales en cuanto a la 

manera como se entrega la información al cliente, garantizar la seguridad de las compras en 

línea y reducir la devolución 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 (expansión 

del mercado), mayores son los beneficios que percibe. 

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

 
 

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 intención de uso del comercio electrónico 
 
 

La literatura de marketing identifica cómo las empresas pueden encontrar diversas barreras 

para la adopción del comercio electrónico (Al-Tit, 2020). Entre las mismas se señalan: el costo 

de conectividad a Internet (Nguyen et al., 2018), la seguridad (Se-Hak, 2019), la gestión del 

conocimiento (Gamal y Montash, 2020), la preparación del cliente (Khoo et al., 2018) como 

elemento preponderante de la confianza percibida en el proceso de adopción de la 

tecnología, la imagen de marca (Guede y Filipe, 2019), la sensibilidad al precio y, las barreras 

legales (Almousa, 2013; Hallikainen y Laukkanen, 2018; Rahayu y Day, 2015; Alsamara y 

Khalidi, 2020; Chmielarz et al., 2021). 

 

En el ámbito de las Pymes, el pequeño tamaño, 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 intención de adoptar el comercio electrónico. Es importante tener en 

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

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

de los principales obstáculos en la adopción del comercio electrónico: 

 

1) Barreras técnicas, conformadas por la falta de seguridad en Internet, de infraestructura 

TI, de personal calificado y de suministros de energía adecuados (Cloete et al., 2002; 

Kshetri, 2007; Moshood et al., 2020). 
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2) Barreras económicas, como débil infraestructura financiera, pocos beneficios al adoptar 

nuevas tecnologías, 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). 

 

3) Barreras políticas, tales como modificaciones en las regulaciones de cada país, cambios en 

la política gubernamental, falta de un entorno legal apropiado para aplicar el e-commerce 

y un bajo nivel de preparación entre instituciones gubernamentales (Alshehri y Drew, 

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

 
4) Barreras organizacionales, conformadas por la dificultad para cambiar los procesos o 

procedimientos tradicionales, falta de apoyo en la gestión, resistencia al cambio 

organizacional y el uso limitado de la banca por Internet (Looi et al., 2003; Gorla et al., 

2017). 

 

5) Barreras sociales y culturales, como la falta de popularidad y presencia en línea, ausencia 

de presión externa por parte de proveedores y clientes y, por último, barreras lingüísticas 

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

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

adopción del comercio electrónico en las Pymes son: falta de seguridad en Internet, falta de 

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

Internet. 

 
 

Por su parte, Shouk y Eraqi (2015), clasifican las barreras para la adopción de tecnología en 

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

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

nueva tecnología. Dentro de las ellas se encuentran: falta de conocimiento, cualificación o 

formación de los propietarios y/o empleados; así como la conciencia de la adopción 

tecnológica, la limitación de recursos, la resistencia al cambio y a asumir riesgos; estrategias 
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de TI débiles y poca disponibilidad tecnológica (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 

adopción 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 adopción de e- 

commerce, entre ellas, falta de capacitación de personas en herramientas TI y falta de 

seguridad en transacciones electrónicas (Ferrari, 2017; Enríquez y Botero, 2018). 

 

Meza et al. (2022) sostienen que, para lograr superar estas barreras, es necesario alinear los 

recursos tecnológicos con las estrategias del negocio, en donde se vislumbre el compromiso 

de los directivos. 

 

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

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

electrónico. 

 
3.1.2 Hipótesis de los factores organizacionales determinantes de la adopción del comercio 

electrónico 

 
Los factores organizacionales son elementos que intervienen, determinan e influyen sobre las 

funciones y actividades de la organización en la obtención de los objetivos, generando 

acciones, resultados y actitudes en sus integrantes (Sánchez, 2018). Entre ellos se han de 

considerar: la dimensión empresarial, experiencia, satisfacción con sistemas tradicionales y la 

apertura al cambio. 

 

3.1.2.1 Efecto de la dimensión empresarial sobre la intención de uso del comercio 

electrónico 
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La dimensión empresarial viene determinada por el tamaño de la empresa, y habitualmente 

se mide en términos de número de empleados o volumen de negocio (Alberca, 2014). De otra 

parte, Zhu y Kraemer (2005) señalan que el tamaño de la empresa se encuentra determinado 

por la cantidad de recursos financieros y humanos disponibles, influyendo de forma directa 

sobre su grado de adopción tecnológica. 

 

Almtiri y Miah (2019), analizaron organizaciones de diferentes tamaños, utilizando como 

indicadores: número de empleados, ingresos medios anuales y transacciones medias anuales, 

estableciendo que, cuanto mayor sea el tamaño de una empresa, mayor será el impacto del 

comercio electrónico en el rendimiento empresarial. La cantidad de empleados hace 

referencia al número de personas que trabajan en la organización y es uno de los indicadores 

que se tienen en cuenta por los institutos nacionales de estadística a nivel global para 

suministrar información sobre el tamaño de las organizaciones, el perfil del tejido empresarial 

del país, el cual difiere también de acuerdo con el nivel de desarrollo del mismo (Chávez et 

al., 2018; Rendón et al., 2017). Los ingresos medios anuales, es una medida de las ganancias 

que obtiene una empresa por la venta de sus servicios o productos; se calcula como la 

cantidad total de ingresos y se divide por el número de unidades vendidas (Roldán, 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 dimensión empresarial incide en la intención y capacidad de la empresa para adoptar la 

tecnología, y en particular el comercio electrónico. En este sentido, Rahayu y Day (2015), 

proponen que la preparación tecnológica y el tamaño de la empresa son dos factores del 

contexto organizacional que influyen en la adopción del e-commerce. Por un lado, la 

preparación tecnológica consiste en la adecuación de la infraestructura tecnológica y en las 

competencias del talento humano en tecnología, incorporando al comercio electrónico como 

parte integral de la cadena de valor (Zhu y Kraemer, 2005). El grado de preparación 

tecnológica también incluye el empoderamiento, estrategia que va más allá de una política 

de gestión empresarial y cuida y atiende los aspectos cognitivos del capital humano, pues no 

basta con prepararlo tecnológicamente y darle acceso a las TIC (Ríos, 2021). 
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De acuerdo con Awa et al. (2015b) y Zhu et al. (2014), el tamaño de la empresa tiene fuertes 

vínculos 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 tamaño de la empresa, mayor es la probabilidad 

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

 

Alderete y Giagante (2019) investigaron cómo el tamaño de la empresa incide en la adopción 

del comercio electrónico. Dean et al. (2012), Alderete y Gutiérrez (2012) y Jones et al. (2013), 

también afirman que las organizaciones poseen recursos tecnológicos y financieros limitados, 

por lo cual es probable que las más grandes se arriesguen a la adopción de nuevas tecnologías. 

Igualmente, Serrano (2020) destaca al comercio electrónico como una oportunidad para las 

pequeñas empresas que no tienen suficientes recursos para desarrollar procesos de 

internacionalización. Perdigón et al. (2018) citan a Libu et al. (2016) y describen que, en la 

medida que las empresas a nivel mundial aumentan su tamaño, realizan adopción del 

comercio electrónico, lo cual se convierte en algo complejo y desafiante, razón por la cual 

Matos y Krielow (2018), afirman que es menor en los países emergentes y en las micro, 

pequeñas y medianas empresas. 

 

Finalmente, cabe señalar que Purwandari et al. (2019), identifican diversos factores 

organizacionales que están altamente relacionados con el tamaño empresarial e impulsan el 

comercio electrónico. Entre ellos se destacan: la alta dirección, los recursos financieros y la 

capacidad TI de los empleados. La alta dirección, conformada por los gerentes, debe mostrar 

una actitud positiva hacia la innovación, ser una influencia significativa con su estilo de 

liderazgo y comunicar el papel de la tecnológica en la estrategia de la compañía (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 TI de los empleados permite comprender los objetivos, funciones y contribuciones 

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

 

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

electrónico. 

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

electrónico 

 

Diferentes investigaciones han ilustrado que la experiencia es un factor importante para la 

adopción tecnológica en las organizaciones (Li et al., 2015). La experiencia en cuanto al uso 

de la tecnología, y en especial de aquella relacionada con el e-commerce, se define como el 

conocimiento del personal y su capacidad para aprender y continuar desarrollándolo, a fin de 

que les permita adquirir habilidades para realizar procesos de adopción de tecnología (Bokolo 

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

 
La experiencia es fundamental en la intención de uso del e-commerce, dado que ella 

determina los conocimientos sobre tecnología, así como la capacidad de utilizarla por parte 

de los empleados. Gantz y Reinsel (2012) y Riddell y Song (2017), encontraron que los 

empleados con formación académica y con mayor nivel de experiencia son más propensos a 

adoptar prontamente nuevas tecnologías que aquellos con menos formación académica; 

además, estos mismos autores observaron cómo la experiencia tiene efectos significativos en 

el comportamiento y la adopción del comercio electrónico (Garín et al., 2019; Valarezo et al., 

2018). La falta de preparación y experiencia organizacional en el uso de TI es considerada un 

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

 

La investigación realizada por Dubelaar et al. (2005), señala que el conocimiento y las 

tecnologías asociadas a una organización, afectan la adopción de los sistemas de información 

empresariales. Así mismo, Dewar y Dutton (1986) y Haryanti y Subriadi (2020), describen que 

el conocimiento en TI, está asociado de manera positiva con la adopción de la innovación. 

Rotchanakitumnuai (2013) manifiesta que el aprendizaje sobre tecnologías de la información 

y la comunicación influye en los procesos de adquisición de una organización, debido a que, 

si la empresa desconoce las tecnologías, puede no asumir el riesgo de adopción (Premkumar 

y Roberts 1999; Al-Abdallah y Al-Thani, 2018). Teniendo en cuenta lo anterior, 

Kuruwitaarachch (2018) y Ajmal y Yasin (2012), señalan 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 adopción de la tecnología. Por tanto, cabe señalar que, a medida 

que la experiencia en el uso de las tecnologías sea mayor, más elevado será el conocimiento 

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

 

En lo que respecta a los países en vías de desarrollo, Kuruwitaarachch (2018) y Peña et al. 

(2017) señalan que el grado de las habilidades mostradas por los trabajadores es más bajo, 

comparado con los países desarrollados, lo que dificulta el uso de nuevas tecnologías en los 

procesos organizacionales. Es por ello que, contar con personal capacitado y con experiencia 

en el uso de la tecnología, será un factor que impulse el cambio tecnológico 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 

tecnologías constituye uno de los principales factores que influyen en la implementación del 

comercio electrónico en una empresa, ya que los conocimientos y experiencias previas de los 

empleados, e inclusive del gerente y/o propietario, influyen en la decisión de la empresa de 

adoptar TIC. 

 

Es así como, la presente discusión da como resultado la siguiente hipótesis: 
 
 

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

intención de uso del comercio electrónico. 

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

 
 

La implementación de un cambio puede tener efectos positivos en la organización, pero 

también consecuencias negativas. Al respecto, Fuchs y Prouskas (2014) y Estrada y Bayona 

(2020), señalan cómo la adopción de una innovación puede causar críticas 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 situación de cambio, pueden fomentar malas relaciones entre compañeros 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 innovación 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), García 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 más a partir del 

compromiso general del lugar de trabajo y refleja el grado dinámico de apego y aceptación a 

las nuevas políticas y reglas (Feng et al., 2020), ya que el cambio exige desapego a las rutinas, 

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

 

Cabe mencionar que, la experiencia laboral de los colaboradores dentro de la organización 

también cumple un papel importante al momento de implementar un cambio. El-Gohary y 

Abdelazyz (2020), determinaron que los años de experiencia acumulados por los empleados 

influyen en la forma de implementar un cambio. De este modo, aquellos con menos de cinco 

años 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 años de experiencia, tienen mayor 

tendencia a la seguridad y a la eficiencia que puede traer consigo el cambio. Finalmente, los 

empleados con más de 10 años de experiencia tienen la mayor resistencia al cambio, 

especialmente, aquel que está asociado a las nuevas tecnologías. A partir de lo anterior, es 

posible determinar que, si el personal de una empresa tiene experiencia previa y habilidades 

tecnológicas, puede existir una menor resistencia al cambio, y, por tanto, aumenta la 

propensión a adoptar nueva tecnología (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 

tecnológica. 

 
Por otro lado, Schafer et al. (2020), exploraron las actitudes de cambio en una institución 

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 habían experimentado un esfuerzo de cambio, que calificaron como 

positivo, tenían más probabilidades de expresar opiniones positivas sobre el cambio (fuerzas 

impulsoras), aunque calificar una experiencia negativa de cambio, no disminuyó 

significativamente las opiniones hacia el mismo. 

 
Sin embargo, para Andersen (2015), la aceptación del cambio, la ausencia de resistencia y la 

experiencia previa, no necesariamente regulan todos los elementos del cambio 

organizacional en el campo tecnológico, debido a que es indispensable analizar la relación 

entre la naturaleza del proceso de integración y la capacidad de aprendizaje de los empleados 

para el uso de nuevas tecnologías. 

 
Por tanto, se plantea la siguiente hipótesis de investigación: 

 

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

apertura al cambio. 

 
3.1.2.4 La satisfacción con los sistemas tecnológicos tradicionales y la intención de uso del 

comercio electrónico 

 

La rápida expansión de Internet como medio comercial, ha motivado a la organización a 

innovar en gran medida lo que respecta a su relación 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 

tecnológicas 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 además conlleva a la automatización de 

procesos como distribución, venta, servicio posventa o administración 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 

Almazán (2021), existen algunas variables personales que influyen en la intención de uso del 

comercio electrónico como son: optimismo, propensión a la innovación, incomodidad e 

inseguridad. La incomodidad hace alusión a la percepción de falta de control sobre la nueva 

tecnología, lo que genera un sentimiento de agobio que aumenta en caso de que la persona 

se encuentre satisfecha con los sistemas o tecnologías tradicionales que sabe utilizar. Cabe 

mencionar que, la incomodidad y la inseguridad contribuyen a que disminuya la intención de 

uso de los empleados y diferentes partes interesadas, destacándose como factores 

importantes que influyen en la percepción que tiene el empresario de adoptar nueva 

tecnología al momento de hacer negocios, como es el comercio electrónico o e-commerce, a 

pesar del gran número 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 hipótesis: 
 
 

H8. La satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la 

intención de uso del comercio electrónico. 

 

3.1.2.5 Efecto de la satisfacción con los sistemas tecnológicos tradicionales sobre la actitud 

de apertura al cambio 

 
La adopción de nuevas tecnologías no solo requiere disponer de los recursos económicos; 

también de empleados que cuenten con los conocimientos necesarios para usarlas, y que, 

además, 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 adaptación (Abankwa et al., 2021). 

 

Al respecto, Pacheco et al. (2020), señalan como una de las principales fuentes de resistencia 

al cambio, el hábito frente a los procesos, metodologías y sistemas tradicionales, debido a 

que los trabajadores ya presentan un condicionamiento al uso de determinada tecnología 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 reducción 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 y 

costumbres, para dar paso a nuevas tecnologías de trabajo, que impulsen a los colaboradores 

a adaptarse y asumir esta transformación 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 más y aportar 

más valor. De igual manera, el comportamiento puede variar con el tiempo y en la medida en 

que cambian las percepciones de los usuarios, quienes pueden estar en una mejor posición 

para evaluar los cambios tecnológicos, 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 así el nivel de confianza; trabajar el 

autoconocimiento personal para determinar fortalezas, habilidades y conocimientos, y ver 

quiénes pueden o no aportar valor en el proceso de cambio y plantear las estrategias para 

conseguirlo (Sánchez et al., 2019). Es por lo anterior, que la organización debe evidenciar la 

importancia de adoptar nueva tecnología, a pesar de contar con alguna, estableciendo las 

ventajas que los empleados obtendrán con su uso, como un positivo cambio en la evolución 

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

 

De acuerdo con lo mencionado, se postula que: 
 
 

H9. La satisfacción con los sistemas tecnológicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre 

la actitud de apertura al cambio. 

 
3.1.2.6 Actitud ante la apertura al cambio y la intención de uso del comercio electrónico 

 
 

Una de las barreras internas de la organización para adoptar innovaciones tecnológicas, es la 

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

automatización 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 electrónicos (Johnson, 2010; Sánchez 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 tecnología se dividen en tres importantes 

grupos: (1) adoptantes ansiosos, los cuales aceptan con entusiasmo alguna tecnología; (2) 

usuarios indecisos, que dudan en adoptar una tecnología; y (3) resistentes a la tecnología, los 

cuales se oponen completamente al uso de nueva tecnología o procedimiento. El cambio 

involucra las emociones de los empleados, por lo que es importante la seguridad de los 

líderes, quienes deben motivar para impulsar ese cambio (Imran y Iqbal, 2021). En la era 

actual, de cambios continuos a nivel mundial en el ciclo económico y empresarial, la 

capacidad de cambio de una organización se está considerando como la razón más 

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 señalan: (1) limitaciones financieras (Rumelt, 1995); (2) los 

empleados temen perder recursos financieros debido a la implementación del cambio 

(Sánchez 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 hábitos sociales (Greenberg y Baron, 

2008); (5) la actitud de los empleados para enfrentar el cambio (Repovš et al., 2019); y (6) el 

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

 
Algunos estudios previos, centrados en la resistencia al cambio tecnológico, establecen que, 

en la mayoría de los casos, cuando surge una nueva tecnología en la organización, existe 

alguna forma de aprensión, ansiedad e incertidumbre entre los colaboradores, que a menudo 

resulta en una resistencia a renunciar a la tecnología existente (Kearns, 2004; Sánchez, et al., 

2019). Aunque es evidente la utilidad de la tecnología, la tasa de adopción es lenta y se ve 

obstaculizada por la falta de toma de decisiones en las empresas. Adicionalmente, el proceso 

de introducción de una nueva tecnología en una industria es prolongado y complicado, ya que 

algunas empresas pueden preferir lo seguro a lo innovador (Choi et al., 2020). 



Modelo, hipótesis y metodología de la investigación 

102 

 

 

 

La resistencia al cambio no solo genera actitudes negativas del personal hacia la adopción de 

nueva tecnología, especialmente en aquellos empleados que carecen de habilidades 

tecnológicas, sino también, una actitud negativa por parte de las empresas hacia la tecnología 

en general, siendo una barrera para la adopción del e-commerce (Dyerson y Harindranath, 

2007; Pacheco et al., 2020). Además de estos factores, también se mencionan las dudas sobre 

la capacidad de ganancia económica del comercio electrónico, así como el hecho de que el 

mismo podría no ser adecuado para los productos y servicios de la compañía (Cazabat et al., 

2019). 

 

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

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

comercio electrónico. 

 
3.1.3 Hipótesis de los factores externos determinantes de la adopción del comercio 

electrónico 

 
Junto a los factores internos anteriormente mencionados, también existen otros externos que 

influyen en la decisión de la organización de adoptar y utilizar continuamente una 

determinada innovación tecnológica. 

 
3.1.3.1 El apoyo externo del gobierno e instituciones públicas sobre la intención de uso del 

comercio electrónico 

 

Las decisiones de los diferentes stakeholders o partes interesadas pueden influir en las 

operaciones de la organización, tanto en lo que respecta a los objetivos, como a los resultados 

(Suárez et al., 2021). Wang et al. (2020), Awiagah et al. (2016) y Scupola (2009), señalan cómo 

entre los diferentes agentes interesados, las agencias gubernamentales, tienen una fuerte 

influencia en la innovación empresarial, especialmente en las pequeñas y medianas 

empresas. 
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Los gobiernos influyen en el uso de la tecnología a través de dos mecanismos: el primero hace 

referencia a la capacidad que la propia administración pública tiene de usar Internet; mientras 

que el segundo se relaciona al apoyo que la administración suministra de manera directa al 

uso de la red por parte de otros usuarios. 

 

En relación al primer factor, la integración informática de servicios en la gestión pública 

genera transparencia en los procesos y cercanía a la ciudadanía y se abre la posibilidad de que 

las personas participen en el diseño de políticas públicas, logren comunicarse con autoridades 

e investigar sobre la acción pública (Alcalá, 2017). Los portales electrónicos surgen como una 

oportunidad para la comunicación entre el gobierno y la sociedad, al incorporar las nuevas 

tecnologías de la información y la comunicación (TIC) a espacios de administración de 

gobierno con el propósito de mejorar los procesos de participación; de esta manera, las 

relaciones de proximidad entre el gobierno y los ciudadanos favorecen el desarrollo de 

políticas públicas acordes con las necesidades de la sociedad (Benavides, 2021), favoreciendo 

la implantación del gobierno digital. Esta tendencia es considerada una estrategia que, con el 

apoyo de las TIC, contribuye en la rendición de cuentas, la transparencia pública, la 

generación de conocimiento y, el empoderamiento de los ciudadanos en la co-construcción 

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 participación del individuo, y han visto en la ciudad 

inteligente un escenario idóneo para verse potenciadas a través de distintas iniciativas. 

Surgen nuevas políticas de gobernanza, que involucran a los ciudadanos con los procesos de 

toma de decisiones (Bull y Azenoud, 2016). 

 

El segundo factor está asociado con el apoyo, principalmente económico, pero también legal, 

para alentar a las organizaciones al uso de la red y a la posterior adopción de prácticas de 

marketing digital, entre ellas el e-commerce. Hussain et al. (2020) y Huynh et al. (2012), 

proponen que la ayuda de la administración pública puede darse a partir de la creación de 

infraestructura tecnológica, políticas públicas y financiamiento. Para Saprikis y Vlachopoulou 
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(2012), el apoyo de las acciones para la adopción del e-commerce se puede dar de tres 

maneras diferentes: primero, instituyendo leyes relevantes; segundo, proporcionando 

incentivos específicos y, tercero, adoptando una infraestructura TI y creando una fuerza 

laboral capacitada en servicios electrónicos. 

 

Zhu y Kraemer (2005), han evidenciado que las empresas que operan bajo políticas 

gubernamentales de carácter restrictivo tienen menores probabilidades de adoptar 

tecnologías de la información y comunicación. De igual manera, Espinoza (2020) menciona 

que la formulación de programas y políticas diseñados para dar respuesta a los cambios 

continuos de las condiciones sociales, económicas, ambientales, culturales y tecnológicas 

genera una mayor resiliencia a nivel organizacional. A partir de lo anterior, el gobierno y la 

administración pública, a través de diferentes regulaciones, pueden impactar de manera 

negativa o positiva la adopción de la tecnología (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 políticas para facilitar el uso del comercio electrónico por 

parte de las empresas, eliminando los impuestos y los aranceles sobre computadores; sin 

embargo, el país carece de servicios de Internet a bajo costo y alta capacidad (Gobierno de 

Tanzania, 2003). Así mismo, en Singapur, el gobierno mejoró la infraestructura tecnológica al 

ratificar una legislación que favorece el desarrollo del comercio electrónico en el país, 

ubicándolo entre los mejores del mundo en e-commerce (Al-Hawamdeh, 2002; Foro 

Económico Mundial, 2006). En el caso de Brasil, Vargas et al. (2021), mencionan cómo el 

ingreso familiar, la edad, la clase económica, el nivel de educación, la condición de actividad, 

el tipo de dispositivo de acceso y, el uso de servicios de comercio electrónico, inciden sobre 

la probabilidad de uso de servicios de gobierno electrónico por parte de ciudadanos, 

explicando de una manera más completa los factores que impactan la demanda para la 

implementación de estos servicios. 

 

Buitrago (2019) cita el documento Europe and the Global Information Society (1993), el cual 

llama a la cooperación entre países europeos para trabajar unidos, el sector público y privado, 

con el objetivo de integrar Europa a la sociedad del conocimiento y la información, en donde 

la participación ciudadana, la competitividad del sector privado y la innovación, así como la 
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transparencia de los mercados, entre otros, propicien el crecimiento económico (Cortés y 

Cardona, 2015). 

 
Finalmente, Morales et al. (2020b), indican que los países que registran mayor nivel en el 

Índice de Desarrollo del E-Gobierno (EDGI), son economías desarrollas, como es el caso de 

Canadá y Estados Unidos. Uruguay, aunque es una economía en desarrollo, destaca entre los 

países de América Latina. Este hecho es el resultado de las políticas públicas aplicadas por el 

gobierno uruguayo que ha implementado la digitalización de servicios y procesos dentro de 

las entidades gubernamentales a partir del año 2016. En el caso de Colombia, la OCDE ubicó 

a este país en el tercer lugar de gobierno digital en el año 2019; de la misma forma, la ONU, a 

través de su encuesta sobre E-Gobierno en 2020, también otorgó un alto índice de desarrollo 

a Colombia. Otros países de la región 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, servicios en línea, 

capital humano y telecomunicaciones), las telecomunicaciones y la infraestructura aún 

necesitan atención, en comparación con servicios en línea y el capital humano (Ramírez et al., 

2022). 

 

De esta manera, la siguiente hipótesis postula que: 
 
 

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

comercio electrónico. 

 
3.1.3.2 Los socios comerciales y la intención de uso del comercio electrónico 

 
 

Huy y Filiatrault (2006), Al-Qirim (2007) y Vivas et al. (2021), señalan cómo los socios 

comerciales ejercen una presión importante sobre las pequeñas y medianas empresas en la 

adopción del comercio electrónico. Estos pueden ser los proveedores, las agencias 

reguladoras, asociaciones de profesionales, entre otros. Bajo estas presiones, las 

organizaciones pueden adoptar estándares 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 innovación si sus socios comerciales dominantes ya han adoptado esa 

tecnología. 

 
Las empresas pequeñas son extremadamente sensibles a la presión 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 persuasión (Son 

et al., 2005). Por su parte, Sharma et al. (2007), afirman que la presión de los socios 

comerciales es uno de los factores dominantes que afectan la adopción de la innovación. Las 

empresas adoptan una innovación específica, en este caso el e-commerce, si la presión 

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 difusión de 

la innovación, la aceptación del mercado y la legitimidad de la adopción tecnológica para 

facilitar y apoyar el comercio y la comunicación entre socios comerciales, y así asegurar su 

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

 

Investigaciones previas sobre el intercambio electrónico de datos, han descubierto que la 

influencia de los socios comerciales juega un papel crucial para determinar la adopción 

tecnológica 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 presión de los 

socios comerciales influye positivamente en la adopción organizativa de sistemas de 

contratación electrónica, por lo que dicha presión puede afectar significativamente la 

evaluación del sistema por parte de los altos directivos y, por tanto, influir en su apoyo. Por 

lo dicho, cuanto mayor sea la presión de los socios comerciales percibida por las Pymes, más 

probabilidades hay de que adopten innovaciones tecnológicas para mantener su posición 

competitiva en el mercado (Duan et al., 2012). Por ejemplo, cuando la empresa confía en un 

socio comercial, tiene más probabilidades de seguir sus estándares, prácticas y requisitos 

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

 

Esto lleva a sugerir la siguiente hipótesis: 
 
 

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

electrónico. 
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3.1.3.3 La presión de la industria sobre la intención de uso del comercio electrónico 
 
 

En un entorno tan competitivo y cambiante, las organizaciones requieren evaluar y adoptar 

de manera constante los avances tecnológicos, 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 adopción tecnológica 

en las empresas, ya que una organización quiere evitar el riesgo de perder ventaja competitiva 

frente a sus competidores (Deng et al., 2020). Además, 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 presión de la industria tiene efectos positivos y notables en la 

adopción del comercio electrónico en las Pymes. 

 

La literatura académica ha establecido que la competencia aumenta las posibilidades de 

adopción de una innovación. Para Zhu y Kraemer (2005), la presión de la competencia se 

refiere al grado de influencia de los competidores dentro de la industria en la que se 

encuentra la organización. Cuando los competidores utilizan la tecnología de comercio 

electrónico, la empresa se verá obligada a adoptar más ampliamente el e-commerce para 

obtener ventajas competitivas. De esta manera, es posible mencionar que, cuanto mayor sea 

el nivel de competencia, mayor será la probabilidad de uso del comercio electrónico en dicha 

industria (Rahayu y Day, 2015). 

 

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

H13. La presión de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 

electrónico. 
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3.1.3.4 La presión de los clientes sobre la intención de uso del comercio electrónico 
 
 

Existen diferentes influencias externas o condiciones inciertas bajo las cuales una organización 

opera y que pueden generar presión para que se actualice a nivel tecnológico. Ahmad y Siraj 

(2018) y Hasani et al. (2017), definen la presión del cliente como las demandas y 

comportamientos de los consumidores que impulsan a la empresa a adoptar nuevas 

tecnologías. Como se ha mencionado anteriormente, algunos de los impulsos o presiones 

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

 

La presión del cliente es una fuerza a la que se enfrentan las Pymes para satisfacer las 

necesidades a través de los servicios electrónicos (Rahayu y Day, 2015). Es un factor 

determinante del desempeño ambiental de la empresa que promueve la innovación ecológica 

(Lian et al., 2014), tiene una relación con respecto al desempeño de control de calidad (Ueki, 

2016), así como con la intención de adopción de la tecnología de la Pyme (Maduku et al., 

2016). También son las demandas y comportamientos de los clientes los que hacen que las 

empresas adopten nuevas tecnologías (Hasani et al., 2017), así como los requisitos y las 

solicitudes de los consumidores con respecto a las mejoras en el desempeño social y 

ambiental de las organizaciones (Gualandris y Kalchschmidt, 2014). Un ejemplo de lo anterior, 

es proporcionar mayor facilidad de comunicación interactiva a los consumidores, 

convirtiéndose en un factor impulsor en la adopción de innovaciones de TI (Maduku et al., 

2016). Esta fuerza ambiental es considerada una de las más importantes al momento de 

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

 

De igual manera, Stockdale y Standing (2003), determinaron que los clientes presentan una 

posición de poder en la relación B2C, por lo que tienen influencia considerable en la decisión 

de adoptar nueva tecnología. En esa misma línea, Mehrtens et al. (2001), identificaron que el 

cliente tiene mayor influencia en la adopción que el proveedor, y las empresas perciben la 

presión para permanecer cerca de sus clientes como parte de la lógica de asegurar su 

satisfacción y fidelización (Cobelli y Chiarini, 2020). 

 

De esta manera, se plantea la siguiente hipótesis: 
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H14. La presión del cliente tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 

electrónico. 

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

respectiva clasificación y efecto (+ ó -). 

 

Tabla 3.1 Hipótesis planteadas 
 

Hipótesis Relación Tipo de efecto 
 Entorno tecnológico  

H1 Compatibilidad sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

H2 Beneficios percibidos sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

H3 Alcance de las operaciones comerciales sobre los beneficios percibidos + 

H4 Presencia de barreras sobre la intención de uso del comercio electrónico _ 

 Entorno organizacional  

H5 Dimensión empresarial sobre sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

H6 Experiencia de la empresa en el uso de la tecnología, en la intención de uso del comercio 
electrónico 

+ 

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

H8 Satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales sobre la intención de uso del comercio 
electrónico 

_ 

H9 Satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales sobre la actitud de apertura al cambio - 

H10 Actitud de apertura al cambio sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

 Entorno externo  

H11 Apoyo del gobierno sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

H12 Socios comerciales sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

H13 Presión de la industria sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

H14 Presión del cliente sobre la intención de uso del comercio electrónico + 

 

Fuente: elaboración propia 
 

 
Modelo teórico propuesto 

 
 

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

el modelo teórico de investigación propuesto: 
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Figura 3.1 Modelo de investigación 
 
 
 

 

 
Fuente: elaboración propia 
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3.2 Metodología de la investigación 
 
 

El presente estudio emplea una investigación cuantitativa, que tiene su origen en el método 

científico, por lo que se emplean procedimientos estadísticos para el análisis de datos y los 

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

 

3.2.1 Investigación cuantitativa 
 
 

En este subapartado, se presenta el proceso metodológico realizado para la recolección 

(instrumentos de medición) y análisis de la información (análisis empírico), que permite 

validar el modelo desarrollado y contrastar las hipótesis de investigación. Este estudio es 

explicativo de naturaleza cuantitativa, dado que propone el uso de técnicas estadísticas tanto 

descriptivas como analíticas, para explorar las relaciones propuestas (Hernández et al., 2014). 

Concretamente, se hace uso del modelo de ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados 

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

 

Como se evidencia, la recolección de información se llevó a cabo mediante un cuestionario 

estructurado (anexo I). Las escalas para medir los constructos incluidos en el modelo de 

investigación fueron extraídas de literatura científica existente. Igualmente, en todo 

momento, se buscó la construcción de un cuestionario estructurado cuya extensión no fuera 

demasiado amplia, al tiempo que se hizo un esfuerzo importante para redactar preguntas 

entendibles para los entrevistados. Asimismo, se procuró que el orden, la presentación de las 

preguntas, la redacción y los conceptos empleados en el cuestionario favorecieran la tarea de 

completarlo. En este sentido, se diseñó de manera tal, que el orden de las preguntas siguiera 

una lógica de dificultad; es decir, inicialmente se incluyeron las preguntas más fáciles para 

lograr la atención de los entrevistados y, posteriormente, las que exigían un mayor nivel de 

atención. 

 

De este modo, el cuestionario final se consolidó en cuatro secciones. En la primera de ellas, 

se presenta este instrumento y se indican los fines de la investigación. En la segunda, se 

incluyen algunas preguntas sobre características generales de la empresa, como el sector al 

que pertenece, antigüedad y rango de ingresos. La tercera sección incluye preguntas para el 
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entrevistado, como género, nivel educativo y edad. Posteriormente, la cuarta sección, 

contiene las escalas de medición empleadas para determinar los constructos incluidos en el 

modelo: adopción del comercio electrónico, entorno tecnológico, entorno organizacional y 

entorno externo. A continuación, en la tabla 3.2 se presenta un resumen de la estructura del 

cuestionario. 

 

Tabla 3.2 Estructura cuestionario estructurado (entrevista) 
 

Sección Detalle 

Sección 1 Presentación del cuestionario e información sobre el tratamiento de datos 

Sección 2 Preguntas relacionadas con las características generales de la empresa 

Sección 3 Preguntas relacionadas con las características generales del entrevistado 

Sección 4 Constructos incluidos en el modelo teórico 

 
Fuente: elaboración propia 

 

 
3.2.1.1 Escalas de medida utilizadas en el cuestionario 

 
 

Los ítems 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 empírica en el contexto de modelos de adopción 

tecnológica. Para esta investigación, las escalas de medición de los constructos se basaron en 

la escala tipo Likert de cinco puntos (Likert, 1932). Vale la pena señalar, que esta escala es una 

de las más utilizadas en la literatura que estudia temas de adopción tecnológica, 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 análisis de datos (Sarabia, 1999). En la tabla 3.3 

se presenta la escala tipo Likert de 5 puntos utilizada en la medición de los ítems. 

 

Tabla 3.3 Escala de tipo Likert 
 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

 
 

Fuente: elaboración propia 
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A continuación, se explican las escalas tomadas de una revisión preliminar de literatura, las 

cuales se ajustan a las necesidades del estudio. 

 
Escala de medida de la intención de uso o adopción del comercio electrónico en las 

empresas (UC) 

 

La variable dependiente del modelo, hace alusión a la intención de uso del comercio 

electrónico 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 ítems extraídos de la literatura que 

permiten valorar la adopción del comercio electrónico en las organizaciones. 

 
Tabla 3.4 Escala de medida de la adopción del comercio electrónico 

 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Intención de uso o 
adopción del comercio 
electrónico en las 
empresas 

UC1 El comercio electrónico lo usamos para 
proporcionar información a nuestros clientes. 

Adaptado de Zhu y 
Kraemer (2005). 

UC2 El comercio electrónico lo usamos para hacer 
ventas. 

 

 UC3 Usamos el comercio electrónico para ofrecer 
servicios posventa. 

 

 UC4 Usamos el comercio electrónico como un soporte 
para la toma de decisiones. 

 

 UC5 Usamos el comercio electrónico para darnos a 
conocer entre los clientes. 

 

 UC6 Usamos el comercio electrónico para crear actitud 
positiva. 

 

 UC7 Usamos el comercio electrónico para facilitar la 
primera compra en los clientes. 

 

 UC8 Usamos el comercio electrónico para favorecer la 
lealtad y la recomendación. 

 

 UC9 Usamos el comercio electrónico para reducir el 
tiempo que el cliente tarda en fidelizarse. 

 

 UC10 Usamos el comercio electrónico para obtener una 
base de datos de los clientes. 

 

Fuente: elaboración propia 
 

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

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

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

y Pearson (2004) y van Ittersum y Feinberg (2010). 
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Tabla 3.5 Escala de medida de la compatibilidad percibida 
 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión tecnológica: 
compatibilidad 
percibida 

CP1 El uso de las nuevas tecnologías es 
compatible con las tecnologías tradicionales. 

                  del negocio.  

Adaptado de 
Tornatzky y Fleischer 
(1990), Grandón y 
Pearson (2004), Van, 
Koert y Feinberg 
(2010). 

 CP2 El uso   de   las   nuevas   tecnologías   es 
compatible con los procedimientos de 
trabajo existentes. 

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

 

 CP4 El uso de la tecnología es compatible con la 
filosofía corporativa, las normas y valores. 

 

 CP5 El uso de la tecnología es compatible con los 
objetivos buscados. 

 

Fuente: elaboración propia 
 

 

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

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

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

permiten evaluar este constructo. 

 
Tabla 3.6 Escala de medida de los beneficios o valores percibidos 

 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión 
tecnológica: 
beneficios 
percibidos 

VP1 El uso del comercio electrónico nos ayuda a reducir los costos 
operativos. 

Adaptado de Al-Qirim 
(2007); Beatty et al. 
(2001) VP2 El uso del comercio electrónico nos ayuda a incrementar las 

ventas. 

 VP3 El uso del comercio electrónico nos ayuda a captar nuevos 
clientes. 

 

 VP4 El uso del comercio electrónico nos ayuda a reforzar la relación 
con los clientes tradicionales. 

 

 VP5 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar el 
reconocimiento y notoriedad de la marca. 

 

 VP6 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la actitud positiva 
hacia la marca. 

 

 VP7 El uso del comercio electrónico favorece la intención de compra.  

 VP8 El uso del comercio electrónico favorece la lealtad hacia la marca.  

 VP9 El uso del comercio electrónico favorece la participación de los 
clientes en actividades de la marca. 

 

 VP10 El uso del comercio electrónico favorece que la relación con los 
clientes sea más fluida. 
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 VP11 El uso del comercio electrónico mejora el conocimiento de los 
clientes. 

  

 VP12 El uso del comercio electrónico permite incorporar información 
adicional sobre el mercado. 

  

 VP13 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la capacidad para 
obtener información de los clientes. 

  

 VP14 El uso del comercio electrónico mejora los procesos internos.   

 VP15 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar los procesos 
comerciales. 

  

 VP16 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la oferta de 
servicios adicionales al cliente. 

  

 VP17 El uso del comercio electrónico permite escuchar y dialogar con 
los clientes 

  

 VP18 El uso del comercio electrónico permite utilizar de manera 
simultánea diferentes aplicaciones online. 

  

 VP19 El uso del comercio electrónico permite integrar proveedores a un 
coste reducido. 

  

 VP20 El uso del comercio electrónico nos ayuda a conseguir nuevos 
clientes. 

  

Fuente: elaboración propia 
 

 
Escala de medida de los factores tecnológicos: 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 ítems 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 Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión 
tecnológica: 
alcance de las 
operaciones 
comerciales 

AOC1 El comercio electrónico reduce los costos asociados con la 
expansión operativa. 

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

AOC2 El comercio electrónico reduce los costos externos de 
operaciones. 

 AOC3 El comercio electrónico reduce las operaciones y disminuye 
los tiempos de entrega. 

 

 AOC4 El comercio electrónico permite la integración.  

Fuente: elaboración propia 
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Escala de medida de los factores tecnológicos: Limitaciones (LM) 

Las limitaciones a nivel tecnológico son medidas a partir de lo propuesto por Rogers (2003) y 

Poynter et al. (2014), en sus investigaciones. De esta manera, cuatro ítems son los que 

soportan la evaluación de este constructo (tabla 3.8). 

 

Tabla 3.8 Escala de medida del alcance de las limitaciones 
 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión LM1 Los clientes son reacios a comprar online. Adaptado de Rogers 

tecnológica: 
alcance de las 
limitaciones 

(2003), Poynter et al. 
(2014). LM2 El coste de implantación de un sistema de comercio 

electrónico es muy elevado. 

LM3 Incompatibilidad de los sistemas nuevos con los  

  que tiene la empresa. 

 LM4 Aspectos, éticos, regulatorios de privacidad.  

Fuente: elaboración propia. 
 
 

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

Por otro lado, la dimensión empresarial, que está estrechamente relacionada con el tamaño 

de la organización, es evaluada a través de los siguientes ítems: volumen de ventas; ingresos 

y número 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 dimensión empresarial 
 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión 
organizacional: 
dimensión 
empresarial 

DE1 El volumen (unidades físicas) de ventas de la 
empresa es alto en comparación con la industria. 

Adaptado de Wang 
et al. (2020). 

DE2 Los ingresos ($) de mi empresa son altos en 
comparación con la industria. 

 

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

 

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

 

Fuente: elaboración propia 

 

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

Cuatro ítems componen el constructo experiencia empresarial, los cuales han sido soportados 

a nivel teórico 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 dimensión empresarial 
 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión 
organizacional: 
experiencia 
empresarial 

EXP1 En la organización hay expertos en el uso de la 
                    tecnología.  

Adaptado de Safa y 
Ismail (2013) y 
Lebendiker et al. 
(2015) 

EXP2 Hay profesionales   que   ya   han   utilizado   con 
                    anterioridad el comercio electrónico.  

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

 

 EXP4 Tenemos un alto nivel de conocimiento de cómo 
utilizar actividades de comercio electrónico en 

                                                          nuestra actividad diaria.  

 

Fuente: elaboración propia 
 
 

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

La elaboración de la escala de actitud hacia el cambio, se realiza con base en la investigación 

de Sandoval (2014), a través del cual ha sido posible establecer cinco ítems que permiten 

evaluar esta variable (tabla 3.11). 

 

Tabla 3.11 Escala de medida de la actitud hacia el cambio 
 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión 
organizacional: 
actitud el cambio 

AC1 Siempre estamos buscando nuevas formas para dar 
                  soluciones a los problemas que se nos presentan.  

Adaptado de Sandoval 
(2014) y Pacheco (2019). 

AC2 Siempre es fácil encontrar el apoyo por parte de los 
compañeros y los superiores para desarrollar 

                  nuevas ideas.  

 

 AC3 La organización está 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 adopción del comercio 
electrónico. 

 

Fuente: elaboración propia 
 

 
Escala de medida de los factores organizacionales: Satisfacción con técnicas tradicionales y 

en línea (STT) 

La variable satisfacción con técnicas tradicionales en línea, 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 ítems para su evaluación, los cuales se evidencian 

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

Constructo Ïtem Pregunta Fuente 

Dimensión 
organizacional: 
satisfacción con 
técnicas 
tradicionales 

STT 1 Estamos muy satisfechos con las actividades de 
marketing de que disponemos actualmente. 

Adaptado de Meuter 
et al. (2005), Astuti y 
Nasution (2014) y 
Pacheco (2019). 

STT 2 Pienso que los sistemas actuales se adecúan muy 
bien a nuestras necesidades. 

STT 3 Los profesionales de la empresa nos sentimos 
cómodos con los sistemas que actualmente 

                       utilizamos.  

 

 STT 4 Creo que   los   sistemas   actuales   son   muy 
eficientes. 

 

Fuente: elaboración 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 teórica 

a partir de lo propuesto por Akbulut (2003). En la tabla 3.13 se presentan los ítems que 

permiten evaluar dicho constructo. 

 
Tabla 3.13 Escala de medida del apoyo externo del gobierno 

 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión 
entorno externo: 
apoyo externo del 
gobierno 

AE1 El gobierno ofrece donaciones y subvenciones a 
las empresas que adoptan el comercio 

Adaptado de Akbulut 
(2003) 

AE2 El gobierno ofrece capacitación y asistencia 
técnica en comercio electrónico. 

 

 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 electrónico. 

 

Fuente: elaboración propia 
 

 
Escala de medida de los factores externos: Socios Comerciales (SC) 

Para evaluar la variable socios comerciales, se presentan cinco ítems, los cuales están 

soportados a partir de lo propuesto por Jeyaraj et al. (2006), Lertwongsatien y 

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 Ítem Pregunta Fuente 

 SC1 Los aliados estratégicos buscan la integración 
con nuestros sistemas de comercio electrónico. 

Adaptado de Jeyaraj et al 
(2006) y Lertwongsatien y 
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 Dimensión 
entorno externo: 
socios comerciales 

SC2 Nuestros aliados estratégicos son optimistas 
frente al uso del comercio electrónico. 

Wongpinunwatana 
(2014) y Picoto et al., 
(2014). 

 

SC3 Nuestros aliados creen en el valor de la 
innovación. 

  SC4 Nuestros aliados cuentan con recursos 
tecnológicos. 

  

  SC5 Los aliados estratégicos influyen positivamente 
en la adopción tecnológica 

  

Fuente: elaboración propia 
 
 
 

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

Los ítems correspondientes a la escala de medición 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 presión de la industria 

 

Constructo Ítem Pregunta Fuente 

Dimensión entorno 
externo: 
comportamiento 
de la industria 

CIN1 El uso del comercio electrónico puede ayudarnos 
a diferenciarnos y ser más competitivos. 

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

CIN2 En algún momento hemos sentido la presión de 
la competencia para implantar sistemas de 

                  comercio electrónico.  
 CIN3 Gran parte de nuestros competidores ya usan 

comercio electrónico. 
 

 CIN4 Para nosotros es importante que nos perciban 
como una organización que adopta las últimas 

                  tecnologías en el ámbito del comercio   

 

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

 

 CIN6 En nuestra industria, los centros que no usan el 
comercio electrónico se quedan atrás. 

 

 CIN7 Difundir buenas prácticas ayudará a incrementar 
el uso del comercio electrónico. 

 

 CIN8 Todavía queda mucho por aprender sobre el uso 
del comercio electrónico. 

 

Fuente: elaboración 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 ítems que permiten la evaluación de dicha variable. 
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Tabla 3.16 Escala de medida del comportamiento o presión de los clientes 
 

Constructo Item Pregunta Fuente 

Dimensión 
entorno externo: 
comportamiento 
de los clientes 

CL1 Nuestros clientes   nos   piden   que   usemos 
comercio electrónico. 

Adaptado de Jain 
(2014) y Gerrikagoitia, 
et al. (2015). CL2 Podemos perder clientes si no lo usamos. 

CL3 Decidimos usar el comercio electrónico porque 
era lo que nuestros clientes nos pedían. 

 

 CL4 En condiciones normales (no Covid) el cliente 
valora de forma muy positiva la atención 
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: elaboración propia 
 

 
3.2.1.2 Diseño del cuestionario 

 
 

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

 Introducción, que permite evidenciar el objetivo de la investigación, como también, la 

política de tratamiento de datos. 

 Caracterización de las empresas, a partir de lo cual se obtiene información básica de las 

empresas objeto de estudio: sector económico al que pertenecen, años en el mercado, 

ingresos, número de trabajadores, activos totales, entre otros aspectos. 

 Caracterización de los empresarios, obteniendo información respecto a: género, edad, 

nivel formativo, experiencia con el uso de tecnología, etc. 

 Variables tecnológicas: permite identificar compatibilidad, beneficios percibidos, alcance 

de las operaciones y limitaciones. 

 Variables organizacionales: permite identificar dimensión empresarial, experiencia 

empresarial, actitud al cambio y satisfacción con los sistemas tradicionales. 

 Entorno externo: con preguntas enfocadas en obtener información sobre apoyo del 

gobierno, socios comerciales, presión de la industria y presión del cliente. 

 Variable dependiente: adopción del e-commerce en las organizaciones. 
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3.2.1.3 Población, muestra y recogida de la información 
 
 

Población objeto de estudio 

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

servicios. 

 

Para determinar el universo poblacional se adquirió la base de datos del portal 

www.superbasesdedatos.com, el cual contiene una gran cantidad de datos de empresas con 

sus correos electrónicos, lo que permitió agilizar el proceso de recolección de información; se 

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

 
Muestreo 

Teniendo en cuenta la base de datos consultada, se identificó un universo poblacional de 

400.000 empresas productivas en Colombia. Aunque la base de datos constaba de 400.000 

empresas, la información no estaba completa; en algunos casos solo figuraba el nombre de la 

empresa y la dirección física, lo cual era insuficiente para realizar el contacto vía email y/o 

telefónico. Además, la base de datos contenía información de todo tipo de negocios, algunos 

de los cuales no eran representativos por ser muy pequeños. Una vez depurada la base de 

datos, quedaron 100.000 con el registro completo. Se aplicó un muestreo no probabilístico a 

conveniencia; dado que las empresas respondieron de manera voluntaria, no se requirió de 

cálculos matemáticos para determinar la muestra. 

 

En este orden de ideas, se eligieron empresas que fueran reconocidas en Colombia, que 

tuvieran la información de contacto completa y que por sus características pudieran 

suministrar los datos relevantes al momento de diligenciar el cuestionario, es decir, tuvieran 

personal capaz de proveer la información de manera adecuada. Finalmente, se seleccionaron 

600 empresas a las cuales se les envió el cuestionario vía correo electrónico. En algunos casos, 

se llamó telefónicamente o se utilizó mensajería instantánea, 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 país, algunas en zonas rurales de 

acuerdo a su actividad productiva, por ejemplo, los ingenios azucareros, productoras de 

papel, productoras de cemento o industrias metalmecánicas, que no se ubican en ciudades o 

http://www.superbasesdedatos.com/


Capítulo 3 

122 

 

 

 

cascos urbanos, sino en zonas rurales entre municipios. También, existen casos en los que una 

sola empresa tiene plantas de producción en distintas partes del país. 

 
Las 385 empresas que respondieron el cuestionario, se encuentran distribuidas de la siguiente 

manera según su actividad económica: 166 del sector comercio, 144 del sector servicios y 75 

del sector manufactura. Esta muestra satisface plenamente lo recomendado por los expertos 

quienes afirman que al usar la técnica SEM, debe estar entre 200 y 400; incluso, cuando se 

utiliza la técnica PLS el número podría ser menor (Henseler et al., 2016). 

 

Recogida de la información 

Para recolectar la información, se construyó un cuestionario estructurado mediante la 

herramienta online Google Forms. Se habilitó un enlace desde el cual los representantes de 

las empresas podían responder a las preguntas formuladas. La recolección de información 

inició el día 15 de diciembre de 2020 y finalizó 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 comunicación con ellas. Las 600 empresas 

elegidas fueron contactadas por medio de teléfono o aplicaciones de mensajería instantánea 

y se les solicitó su colaboración para el desarrollo de la investigación. A todas se les explicó 

que los fines del estudio eran académicos y que los datos personales iban a ser administrados 

de acuerdo con la Ley 1581 de 2012 de Colombia, también conocida como la Ley de protección 

de datos. Las empresas que manifestaron su intención de participar en el estudio recibieron 

vía mensajería instantánea o correo electrónico el enlace del instrumento de medición 

configurado en la aplicación online Google Forms. En todo momento se veló 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 adjuntó el enlace del 

instrumento de medición vía correo electrónico. En ciertas ocasiones, cuando se contactó a 

las organizaciones vía telefónica, se aplicó el cuestionario de manera sincrónica, dado que 

algunos encargados señalaron que preferían responder telefónicamente las preguntas, pues 

sentían que estaban protegiendo su información. 
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Al final del proceso de recolección de información, se efectuaron 600 contactos a 

organizaciones de la base de datos. Además, se enviaron 200 correos electrónicos o mensajes 

de WhatsApp con el enlace del cuestionario, lo que equivale a un 0,03% del universo. 

Finalmente, se consiguieron 385 respuestas válidas de las empresas que voluntariamente 

respondieron. 

 
3.3 Metodología del análisis de datos 

 
 

Inicialmente, se presentan los resultados descriptivos de las variables de identificación de las 

empresas, así como algunas características de los encuestados. Luego, se enseñan los 

resultados descriptivos (media-desviación estándar) de los diferentes constructos, obtenidos 

con el programa SPSS v.26. Posteriormente, se utilizó la técnica de ecuaciones estructurales 

validando los supuestos psicométricos del modelo de medida, así como las hipótesis, usando 

el Software SmartPLS versión 3.3.3, cuya metodología específica se presenta en el apartado 

3.3.1.2. 

 

3.3.1 Análisis del modelo mediante PLS 
 
 

La técnica de análisis de datos utilizada en este estudio fue el método de modelado de 

ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (SEM-PLS). Es una técnica para 

analizar las complejas relaciones entre variables latentes que permiten explicar los datos 

observados y el análisis predictivo como elemento relevante en la investigación científica. 

 

3.3.1.1 Justificación de la metodología Structural Equation Modeling Using Partial Least 

Squares (SEM) y la Técnica PLS 

 
La técnica de las Ecuaciones Estructurales (SEM), requiere de un análisis estructurado y 

validación de los factores o variables latentes, tanto exógenas como endógenas, y sus 

correspondientes ítems o variables observables, considerando el estado del arte del estudio. 

De manera general, el análisis se inicia desde el AFE (Análisis Factorial Exploratorio) en 

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

2018; Sharma y Aggarwal, 2019). 

 
El enfoque SEM-PLS es particularmente útil cuando la investigación se centra en el análisis de 

las fuentes (marco teórico) clave de explicación de un determinado constructo objetivo 

(Ringle y Sarstedt, 2016). El análisis SEM-PLS es una técnica idónea para validar el nivel 

empírico de modelos teóricos como el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM), la Teoría 

Unificada de la Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT) y el Modelo de Tecnología, 

Organización y Entorno (TOE), los cuales presentan un mayor uso en diferentes disciplinas 

comerciales, como el marketing (Hair et al., 2012a); gestión estratégica (Hair et al., 2012b); 

negocios internacionales (Richter et al., 2015), entre otras. Así mismo, los softwares PLS 

fueron elegidos como herramientas en este estudio, debido a que presentan un modelo 

multivariado y, la hipótesis es conocer la relación y predecir la fuerza de la relación entre las 

variables (Girsang et al., 2020). 

 

El método Partial Least Scuare (PLS), es el más adecuado para abordar la investigación 

planteada por las siguientes razones: 

 

1. Por su carácter 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 mayoría de los 

datos empíricos de negocios y ciencias sociales se caracterizan por datos no normales, 

para cuyo análisis es ideal el uso del PLS-SEM. Además, 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 medición y trayectorias 

estructurales, particularmente cuando el modelo estructural implica múltiples variables 

dependientes. Además, proporciona un poderoso medio para evaluar la calidad de la 

medición y examinar las relaciones causales entre constructos. Así, mientras el análisis de 

regresión múltiple 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 precisión de los 

hallazgos. Además, el enfoque SEM está diseñado para considerar modelos complejos y 
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efectos interactivos para encontrar un modelo óptimo que reduzca las cargas cruzadas e 

identifique las cargas más altas para las medidas relevantes. 

 
3. Porque es menos exigente en relación con el tamaño mínimo de la muestra (Henseler et 

al., 2016). 

 

3.3.1.2 Especificación de la metodología Structural Equation Modeling Using Partial Least 

Squares (SEM) PLS 

 

Para este estudio, se consideró un modelo ya definido por los investigadores; además, a partir 

de las bondades del software utilizado (SmartPLS3.3.3), se parte del modelo SEM que permite 

validar sus características de medida para los constructos reflectivos. Los pasos sugeridos 

usando el SmartPLS3.3.3 fueron: 

 
1. Construir el gráfico SEM acorde con lo definido por los investigadores y apoyado en el 

marco teórico, a fin de validar las características 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 Extraída), valores 

superiores a 0,50 (Fornell y Larcker, 1981; Hair et al., 1998). No obstante, según 

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 fórmulas para la fiabilidad compuesta y la AVE son las siguientes: 

 

Figura 3.2 Ecuación para la Fiabilidad Compuesta 
 

 
 

Fuente: Werts et al. (1974) 
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Figura 3.3 Ecuación para la Varianza Media Extraída 

 

 
 

Fuente: Fornell y Larcker (1981) 
 

 
Donde 𝗁i representa la carga factorial del indicador i y var la varianza del error. 

 
 

ii. Validez discriminante. Se utilizó el procedimiento Heterotrait-Monotrait. Según 

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) habrá 

validez discriminante. Así, la ratio HTMT debe estar por debajo de uno (1). Gold, et 

al. (2001) consideran un valor de 0.90. 

iii. Confirmar la significación estadística de los coeficientes con el valor P y/o el valor 

T. 

3. Con los factores definidos en el análisis previo, se analiza el modelo en su conjunto: 

a. Coeficiente de determinación R2 

b. Relevancia predictiva Q2 

c. Tamaño y significancia de los coeficientes path. 

d. Coeficiente de ajuste global SRMR. 
 
 

4. Con indicadores adecuados, tanto particulares como globales, se validan las hipótesis. 
 
 

5. Se concluye en términos de la validación de las hipótesis de la investigación. 
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Capítulo 4. Análisis y resultados de la investigación 
 

4.1 Análisis descriptivo 

 
En los siguientes subapartados se presentan los resultados derivados del análisis de los datos 

obtenidos de la muestra. 

 

4.1.1 Descripción de la muestra 

El cuestionario incluye en su segunda sección, un amplio número de preguntas relativas a las 

características de las empresas, entre las cuales se encuentran: sector de actividad, tiempo de 

constitución, rango de ingresos, número de trabajadores y activos totales, además de variables 

de identificación de los encuestados. En la tabla 4.1 se incluyen los resultados obtenidos. 

Tabla 4.1 Distribución de las características de las empresas según el sector 
 

A qué sector pertenece la empresa 
  Manufactura Comercio Servicios 
 Recuento % Recuento % Recuento % 

Tiempo de 
constitución de la 
empresa 

Menos de 1 año 1 1,3% 7 4,2% 9 6,3% 

Entre 2 y 5 años 11 14,7% 54 32,5% 55 38,2% 

Entre 6 y 8 años 7 9,3% 28 16,9% 22 15,3% 
 Entre 9 y 12 años 5 6,7% 16 9,6% 9 6,3% 
 Entre 13 y 15 años 3 4,0% 8 4,8% 6 4,2% 
 Más de 16 años 48 64,0% 53 31,9% 43 29,9% 
 Total 75 19,5% 166 43,1% 144 37,4% 

Cuál es el rango de 
ingresos de su 
empresa al año en 
millones de pesos 

Hasta 810 millones de pesos 17 22,7% 93 56,0% 87 60,4% 
Desde 811 hasta 7.027 millones de pesos 18 24,0% 38 22,9% 29 20,1% 

Desde 7.028 hasta 59.527 millones de 
pesos 

40 53,3% 35 21,1% 28 19,4% 

 Total 75 19,5% 166 43,1% 144 37,4% 

Cantidad de 
trabajadores que tiene 
la empresa 

1 a 3 4 5,3% 61 36,7% 33 22,9% 
4 a 6 2 2,7% 21 12,7% 36 25,0% 
7 a 10 7 9,3% 13 7,8% 16 11,1% 

 11 a 20 8 10,7% 16 9,6% 8 5,6% 
 21 a 50 10 13,3% 12 7,2% 14 9,7% 
 51 a 100 7 9,3% 12 7,2% 10 6,9% 
 101 a 200 3 4,0% 5 3,0% 4 2,8% 
 Más 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 
SMLV 

20 26,7% 21 12,7% 24 16,7% 

 Entre 5001 salarios y menos de 30.000 
SMLV 

7 9,3% 12 7,2% 17 11,8% 

 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: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario (Anexo I) 
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Conviene destacar que, en su mayoría, 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 año de constitución de las empresas, muestra una diferencia relevante según el tipo 

de sector al que pertenecen. Las de manufactura tienen mayor antigüedad, el 64,0% con más de 

16 años de constitución, mientras que, en las de comercio, ese porcentaje es del 31,9%; en estas 

últimas, las de comercio, el mayor porcentaje de empresas está en el rango de dos a cinco años 

con un 32,5%. En las de servicios, el 38,2% están en el rango dos a cinco años y el 29,9% en el de 

más de 16 años. Las empresas que fueron constituidas hace menos de un año, en todos los 

sectores, presentan porcentajes bajos: 1,3%, 4,2% y 6,3% para manufactura, comercio y servicios, 

respectivamente. En Colombia es más fácil 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 más 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 más 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 están en un rango inferior, hasta 810 millones. 

 
Con respecto a la cantidad de trabajadores, de nuevo el sector de manufactura posee el mayor 

número, dado que el 45,3% tienen más de 201 trabajadores. En las de comercio, el mayor 

porcentaje, 36,7%, tiene entre uno y tres, mientras que en las de servicios, lo más usual es tener 

entre cuatro y seis; así lo afirmó el 25.0%. 

 

Por último, en esta parte del análisis, se obtuvo información 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 realizó 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 

constitución de la empresa, el rango de ingresos al año, la cantidad de trabajadores y los activos 

totales dependen del tipo de organización. 

 

Para las variables de escala, se realizó un análisis univariado (media y desviación estándar), 

incluyendo la verificación de si se comportan como una distribución normal. 

 
Con respecto a describir información sobre características de quienes contestaron el 

cuestionario, se encontró que el promedio de edad fue de 38 años, con una desviación moderada 

de aproximadamente 10 años. Los promedios según sector fueron similares, dado que en el 

sector manufactura el promedio de edad fue de 39 años, similar a los del sector comercio (38) y 

servicios (37); las desviaciones fueron igualmente moderadas en cada caso (10 años). 

 

El nivel de formación del empresario a cargo del área de marketing mostró cómo la mayoría 

tiene título profesional, así lo afirmó el 36,4% de los encuestados; en segundo lugar, se 

encontraron los empresarios tecnólogos con un 21,6%, los especialistas también tuvieron una 

buena representación con el 18,2%. Así mismo, se encontraron empresarios con título de 

maestría (13,2%) y doctorado (2,3%). Finalmente, hubo un 1,6% únicamente con estudios 

básicos y un 6,2% con solo secundaria. 

 
4.2 Normalidad de los ítems 

 
 

Para verificar si los datos de la muestra estudiada provenían de una determinada distribución o 

modelo de probabilidad, se utilizó la prueba de significación de Kolmogorov-Smirnov con la 

corrección de significación de Lilliefors para verificar si había una distribución aproximadamente 

normal en las puntuaciones, derivada de las respuestas de los 385 empresarios a los ítems 

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 tamaño de muestra es superior a 50 

(Romero, 2016). En la información 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, limitación y 

apoyo externo del gobierno 

Kolmogorv-Smirnov a 

 
Constructo 

 
Ítems 

 
Estadístico 

Grados de 
libertad 

 
p-valor 

 TI1 0,288 385 0,000 

 TI2 0,282 385 0,000 

 TI3 0,308 385 0,000 
Infraestructura (VI) 

TI4 0,315 385 0,000 

 TI5 0,278 385 0,000 

 TI6 0,315 385 0,000 

 TI7 0,312 385 0,000 

 CP1 0,221 385 0,000 

Compatibilidad 
percibida (VI) 

CP2 0,222 385 0,000 

CP3 0,223 385 0,000 

 CP4 0,215 385 0,000 

 CP5 0,211 385 0,000 

 LM1 0,221 384 0,000 

Limitación percibida (VI) 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 
del gobierno (VI) 

AE2 0,203 385 0,000 
 

0,192 385 0,000  AE3 

 AE4 0,195 385 0,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: elaboración 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 presión percibida por la industria 

Kolmogorv-Smirnov a 

Constructo 
 

Ítems 
 

Estadístico 
Grados de 

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 

Beneficios 
Percibidos (VI) 

VP9 0,298 385 0,000 
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 

Presión percibida 
Industria (VI) 

CIN3 0,223 385 0,000 
CIN4 0,229 385 0,000 
CIN5 0,242 385 0,000 

 CIN6 0,217 385 0,000 
 CIN7 0,314 385 0,000 
 CIN8 0,293 385 0,000 
 a. Corrección de significación de Lilliefors  

 

Fuente: elaboración 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 presión percibida por los 

clientes, socios comerciales, experiencia, dimensión empresarial, actitud hacia la apertura al cambio y composición 

demográfica 
 

 

 

 
Constructo 

Kolmogorv-Smirnov a 

Grados de 

Ítems Estadístico libertad p-valor 
 

 

 
Presión percibida 

Clientes (VI) 
 
 
 
 
 

Socios 
Comerciales (VI) 

 
 
 

 
Experiencia (VI) 

 
 
 

Dimensión 
Empresarial (VI) 

 
 
 
 
 
 
 

 
Composición CE1 0,350

 385 0,000 

Demográfica (VI) CE2 0,270 385 0,000 

CE3 0,198 385 0,000 

 
 

 
Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 

CL1 0,182 385 0,000 

CL2 0,188 385 0,000 

CL3 0,212 385 0,000 

CL4 0,274 385 0,000 

CL5 0,222 385 0,000 

CL6 

SC1 

0,222 

0,236 

385 

385 

0,000 

0,000 

SC2 0,276 385 0,000 

SC3 0,356 385 0,000 

SC4 0,277 385 0,000 

SC5 0,276 385 0,000 

EXP1 0,216 385 0,000 

EXP2 0,235 385 0,000 

EXP3 0,218 385 0,000 

EXP4 0,187 385 0,000 

DE1 0,192 385 0,000 

DE2 0,194 385 0,000 

DE3 0,170 385 0,000 

DE4 0,187 385 0,000 

AC1 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 

 



Capítulo 4 

133 

 

 

 

Tabla 4.5 Prueba de normalidad correspondiente a los constructos satisfacción con sistemas, alcance de 

operaciones comerciales y uso del comercio electrónico 

 

Kolmogorv-Smirnov a 

Constructo 
 

Ítems 
 

Estadístico 
Grados de 

libertad 
 

p-valor 
 STT2 0,272 385 0,000 

Satisfacción con sistemas 
(VI) STT3 0,285 385 0,000 

 STT4 0,266 385 0,000 

 AOC1 0,211 385 0,000 

Alcance de operaciones 
comerciales (VI) 

AOC2 0,203 385 0,000 

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 

 UC4 0,228 385 0,000 
Uso del comercio 
electrónico (VD) 

UC5 0,318 385 0,000 
 

0,312 385 0,000  UC6 

 UC7 0,192 385 0,000 

 UC8 0,220 385 0,000 

 UC9 0,208 385 0,000 

 UC10 0,232 385 0,000 

 a. Corrección de significación de Lilliefors  

 
Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 

 
 

Se concluye que los diferentes ítems 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 

información contenida en una variable. En este estudio se tomaron en cuenta como medidas 

resumen, la media aritmética y la desviación típica para cada ítem utilizado en la medición del 

constructo. 

 
El estudio sobre los factores determinantes en la adopción del comercio electrónico como 

estrategia innovadora de marketing digital en las empresas colombianas, tiene las siguientes 
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variables independientes (VI): entorno tecnológico, entorno externo, entorno organizacional y, 

como variable dependiente (VD), la intención de uso del comercio electrónico. 

 
La medición de estas variables se hizo teniendo en cuenta los constructos y sus respectivos 

enunciados (ítems). Se sabe que un constructo es una propiedad que se supone posee una 

persona y, las variables son características o atributos que se dan en grados o modalidades 

diferentes en las personas. Para obtener las medidas resumen, el constructo se enfocó como una 

dimensión de las variables independientes y dependiente. 

 

4.3.1 Infraestructura 
 
 

Se midió con los ítems TI1 a TI7, tal como se observa en la tabla 4.6. La La información 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 electrónicos móviles con acceso a 

Internet con un promedio de 3,17 dispositivos y una desviación de 1,26; existen ordenadores con 

acceso a Internet en promedio 3,05 ordenadores y una desviación 1,26; así mismo, la cantidad 

de dispositivos electrónicos móviles que usan los empleados es en promedio 3,12 dispositivos 

móviles con una desviación típica de 1,26; la cantidad de computadores fijos y portátiles es en 

promedio de 3,02 computadores con una desviación típica de 1,27. Finalmente, se puede 

observar el número 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 portátiles además de los móviles; sin embargo, en el 

caso de las tablets, no son lo más utilizado. 
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Tabla 4.6 Resultados del estudio descriptivo de la dimensión infraestructura 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

Número de empleados con acceso a Internet TI1 3,28 1,42 

Número de dispositivos electrónicos con acceso a Internet en su 
empresa (móviles) 

TI2 3,17 1,26 

Número de dispositivos electrónicos con acceso a Internet en su 
empresa (tablets) 

TI3 2,41 1,37 

Número de dispositivos electrónicos con acceso a Internet en su 
empresa (ordenadores fijos/portátiles) 

TI4 3,05 1,26 

Cantidad de dispositivos electrónicos que usan los empleados 
(móviles) 

TI5 3,12 1,25 

Cantidad de dispositivos electrónicos que usan los empleados 
(tablets) 

TI6 2,40 1,37 

Cantidad de dispositivos electrónicos que usan los empleados 
  (ordenadores fijos/portátiles)  

TI7 3,02 1,27 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 
 

También se observa en la tabla 4.7, cómo los mayores porcentajes del número de trabajadores 

se presentan en las categorías extremas; es decir, el mayor porcentaje (25,5%) corresponde a 

empresas entre uno y tres trabajadores, el segundo porcentaje (21,5%) a aquellas que tienen más 

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 más de 16 años en el mercado, mientras que 

el 31,2% tienen una antigüedad entre dos y cinco años. En tercer lugar, se ubican las empresas 

con antigüedad entre seis y ocho años con un porcentaje de 14,8%. Se destaca el escaso 

porcentaje de nuevas empresas en el último año (4,4%). Otro aspecto a tener en consideración, 

es que el 20,3% de todas las empresas analizadas, corresponde a aquellas con más de 16 años en 

el mercado y poseen más de 201 trabajadores. Entre tanto, el 13,5% de las empresas, tienen 

entre dos y cinco años de constituidas, y a la vez tienen entre uno a tres trabajadores, mientras 

que el 5,7% con este número de trabajadores llevan en el mercado entre seis y ocho años. 

Finalmente, el 7,5% corresponde a empresas con un número de trabajadores entre cuatro y seis 

y son empresas entre dos y cinco años de antigüedad. 
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Tabla 4.7 Número de trabajadores vs antigüedad en la empresa 
 

 

Antigüedad en la empresa  
 
 

Total 

Número de empleados Menos de 

1 año 

Entre 2 y 

5 años 

Entre 6 y 

8 años 

Entre 9 y 

12 años 

Entre 13 y 

15 años 

Más de 

16 años 

Entre 1 y 3 Trabajadores 11 52 22 2 0 11 98 

% del total 2,9% 13,5% 5,7% 0,5% 0,0% 2,9% 25,5% 

Entre 4 y 6 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 7 y 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 11 y 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 21 y 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 51 y 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 101 y 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% 

Más 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: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 

 

4.3.2 Compatibilidad percibida 
 
 

La opinión de los empresarios con relación a su grado de acuerdo, se recolectó con los ítems (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 tecnología es 

compatible con los objetivos buscados, con un promedio de 3,94; en segundo lugar, el uso de las 

nuevas tecnologías es compatible con las tecnologías tradicionales del negocio con un promedio 
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de 3,89; en tercer lugar, el uso de la tecnología es compatible con la filosofía corporativa, las 

normas y valores con un promedio de 3,88. Los ítems menos valorados fueron la compatibilidad 

del uso de la tecnología con la cultura organizacional de la empresa con un promedio de 3,84 y 

la compatibilidad de la tecnología 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 tecnologías existentes, lo cual facilita los procesos de adopción de nuevas 

tecnologías. 

 

Tabla 4.8 Medidas resumen de la dimensión compatibilidad percibida 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El uso de las nuevas tecnologías es compatible con las tecnologías 
tradicionales del negocio. 

CP1 3,89 1,08 

El uso de las nuevas tecnologías es compatible con los 
procedimientos de trabajo existentes 

CP2 3,85 1,09 

El uso de la tecnología es compatible con la cultura organizacional 
de la empresa 

CP3 3,84 1,07 

El uso de la tecnología es compatible con la filosofía corporativa, 
las normas y valores 

CP4 3,88 1,03 

El uso de la tecnología es compatible con los objetivos buscados CP5 3,94 1,03 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 

 
4.3.3 Beneficios percibidos 

 
 

Las medidas resumen, así como el comportamiento porcentual acerca del grado de acuerdo de 

los 385 empresarios se obtuvieron mediante 20 ítems (VP1 a VP20). 

 
En la tabla 4.9 se observa que la mayoría de los ítems obtuvieron puntuaciones entre 3,77 y 4,11, 

lo cual pone de manifiesto la importancia de adoptar el comercio electrónico como estrategia 

empresarial por los beneficios percibidos. Un análisis más exahustivo de los ítems que miden este 

constructo, muestra que los mejor valorados están asociados con la importancia de utilizar el 

comercio electrónico para conseguir aquellos clientes que realizan sus compras de forma online, 

establecer unas relaciones más estrechas, ya que se puede conseguir mayor información sobre 

el comportamiento del mercado, así como información sobre el comportamiento de compra de 
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los clientes. También, se debe destacar su contribución 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 contribución a incrementar la lealtad a la marca 

(3,99), su contribución al incremento de las ventas (3,98), facilita la comunicación con los clientes 

(3,98), así como su contribución a la reducción de los costos, por citar algunos. 

Tabla 4.9 Medidas resumen de la dimensión beneficios percibidos 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El uso del comercio electrónico ayuda a reducir los costos operativos VP1 3,77 1,10 
El uso del comercio electrónico ayuda a incrementar las ventas VP2 3,98 1,04 
El uso del comercio electrónico ayuda a captar nuevos clientes VP3 4,10 0,98 
El uso del comercio electrónico ayuda a reforzar la relación con los clientes 
tradicionales 

VP4 4,00 0,93 

El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar el reconocimiento y notoriedad 
de la marca 

VP5 4,11 0,95 

El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la actitud positiva hacia la 
marca 

VP6 4,08 0,96 

El uso del comercio electrónico favorece la intención de compra VP7 4,05 0,96 
El uso del comercio electrónico favorece la lealtad hacia la marca VP8 3,99 0,97 
El uso del comercio electrónico favorece la participación de los clientes en 
actividades de la marca 

VP9 4,00 0,98 

El uso del comercio electrónico favorece que la relación con los clientes sea más 
fluida 

VP10 3,96 0,96 

El uso del comercio electrónico mejora el conocimiento de los clientes VP11 4,01 0,94 
El uso del comercio electrónico permite incorporar información adicional sobre 
el mercado 

VP12 4,11 0,86 

El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la capacidad para obtener 
información de los clientes 

VP13 4,10 0,89 

El uso del comercio electrónico mejora los procesos internos VP14 3,96 0,95 
El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar los procesos comerciales VP15 4,08 0,92 
El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la oferta de servicios adicionales 
al cliente 

VP16 4,00 0,94 

El uso del comercio electrónico permite escuchar y dialogar con los clientes VP17 3,89 1,02 

El uso del comercio electrónico permite utilizar de manera simultánea 
diferentes aplicaciones online 

VP18 4,06 0,89 

El uso del comercio electrónico permite integrar proveedores a un coste 
reducido 

VP19 3,77 1,09 

El uso del comercio electrónico ayuda a conseguir nuevos clientes VP20 4,14 0,89 
 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
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4.3.4 Seguridad 
 
 

Este constructo fue medido mediante ocho ítems (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 logística cuando esta se realiza 

a través de Internet (3,41), la desconfianza en los sistemas de pago electrónicos (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 información en transacciones 

Web no es privada (2,94), entre otros. 

 

Tabla 4.10 Medidas resumen de la dimensión seguridad 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

Vender a través del comercio electrónico implica falta de 
confidencialidad en los detalles de las transacciones. 

SP1 3,00 1,12 

La información en transacciones web no es privada SP2 2,94 1,15 
Los usuarios no tienen confianza en los sistemas de pago 
electrónicos 

SP3 3,12 1,04 

Las leyes y regulaciones actuales son insuficientes para proteger 
los intereses del usuario 

SP4 3,10 1,25 

La logística de ventas a través de Internet es segura SP5 3,41 0,94 
Dificultad en la respuesta frente a posteriores reclamaciones por 
parte del cliente 

SP6 3,07 1,02 

Existen problemas de adaptabilidad de la tecnología a las formas 
de trabajo de la organización 

SP7 2,96 1,10 

Existe incompatibilidad de los sistemas nuevos con los que ya tiene 
la empresa 

SP8 2,82 1,13 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 

 
4.3.5 Limitaciones percibidas 

 
 

La obtención de información para esta variable se obtuvo mediante cuatro ítems, según se detalla 

en la tabla 4.11. Todos los ítems obtuvieron puntuaciones por encima de la media de la escala 

Likert utilizada. Las principales barreras para la implantación del comercio electrónico vienen 

determinadas por: el elevado coste que supone para la empresa su implantación (3,22), en 

segundo lugar, figura la percepción de que los clientes sean reacios a su implantación (3,08), 
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seguido del ítem “aspectos éticos, privacidad” (3,0) y, para finalizar, la menor limitación vendría 

dada por “la incompatibilidad de los sistemas nuevos que tiene la empresa” (2,79). 

 
 
 

Tabla 4.11 Medidas resumen de la dimensión limitaciones percibidas 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

Los clientes son reacios a comprar online LM1 3,08 1,03 

El coste   de   implantación   de   un   sistema   de   comercio 
electrónicoes muy elevado 

LM2 3,22 1,00 

Incompatibilidad de los sistemas nuevos con los que tiene la 
empresa 

LM3 2,79 1,10 

Aspectos, éticos, regulatorios de privacidad LM4 3,00 1,02 

 
Fuente: elaboración 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 ítems (AE1 a AE4). La tabla 4.12 

detalla los resultados obtenidos. Hay que destacar que la mayoría de los ítems que componen 

este constructo obtuvieron puntuaciones por debajo de la media de la escala utilizada, poniendo 

de manifiesto la escasa ayuda que presta el gobierno para incentivar la implantación de una 

estrategia digital (implantación del comercio electrónico). El ítem mejor valorado, con una 

puntuación de 2,56 fue el apoyo prestado por el gobierno para formar y asistencia técnica. El 

resto de los ítems tienen puntuaciones muy similares (2,45, 2,45 y 2,40): ayudas mediante 

donaciones y subvenciones, préstamos a un tipo de interés reducido y reducción de impuestos a 

las empresas. 

 

Tabla 4.12 Medidas resumen relacionadas con el apoyo externo del gobierno 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El gobierno ofrece donaciones y subvenciones a las empresas que 
adoptan el comercio electrónico. 

AE1 2,45 1,04 

El gobierno ofrece capacitación y asistencia técnica en comercio 
electrónico. 

AE2 2,56 1,08 

El gobierno ofrece préstamos a bajas tasas de interés a las empresas 
que adoptan el comercio electrónico. 

AE3 2,45 1,01 
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El gobierno ofrece reducciones de impuestos a las empresas que 
adoptan el comercio electrónico. 

 
AE4 

 
2,40 

 
1,03 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 
 

 

4.3.7 Presión percibida por la industria- comportamiento de la industria 
 
 

Esta dimensión se midió con ocho ítems (CIN1 a CIN8). Todos los ítems que componen este 

constructo obtuvieron puntuaciones superiores a la media de la escala Likert utilizada. Lo más 

valorado está relacionado con la utilización del comercio electrónico como estrategia de 

diferenciación y ser así más competitivos (4,09) y, como herramienta de difusión de buenas 

prácticas por parte de la empresa (4,0). El resto de los ítems obtuvieron puntuaciones que oscilan 

entre el (3,89) importancia de la implantación de una estrategia digital, importancia de transmitir 

una imagen de empresa innovadora en tecnologías (3,77), presión ejercida por el hecho de que 

la competencia ya ha implantado el comercio electrónico (3,61) y, el ítem menos valorado fue la 

presión que puede tener la empresa por ser percibida como no innovadora en relación con sus 

competidores (3,58). 

 

Tabla 4.13 Medidas resumen relacionadas con la presión percibida por la industria 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El uso del comercio electrónico puede ayudarnos a diferenciarnos 
y ser más competitivos 

CIN1 4,09 0,87 

En algún momento hemos sentido la presión de la competencia 
para implantar sistemas de comercio electrónico. 

CIN2 3,58 1,08 

Gran parte   de   nuestros   competidores   ya   usan   comercio 
electrónico. 

CIN3 3,61 1,07 

Para nosotros   es   importante   que   nos   perciban   como   una 
organización que adopta las últimas tecnologías en el ámbito del 
comercio electrónico. 

 

CIN4 
 

3,77 
 

0,96 

Es incuestionable que el futuro del marketing pasa por la creación 
de contenidos digitales 

CIN5 3,89 0,94 

En nuestra industria, los centros que no usan el comercio 
electrónico se quedan atrás 

CIN6 3,57 1,11 

Difundir buenas prácticas ayudará a incrementar el uso del 
comercio electrónico. 

CIN7 4,00 0,90 

Todavía queda mucho por aprender sobre el uso del comercio 
  electrónico.  

CIN8 4,19 0,93 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 
 

4.3.8 Presión percibida por clientes - comportamiento de los clientes 
 
 

Para poder medir esta variable se utilizaron seis ítems (CL1 a CL6) de acuerdo con la revisión 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 ítems empleados. El aspecto más valorado fue la atención al cliente de 

forma presencial (4,04), seguido de la satisfacción 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 implantación del comercio electrónico (3,43); en 

cuarto lugar, la presión que ejercen los clientes para que las empresas implanten este nuevo 

canal de distribución (3.26). Finalmente, la presión, 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 presión percibida por clientes 

 
 

Enunciados 
Código 

del ítem 
 

Media 
Desviación 

típica 

Nuestros clientes nos piden que usemos comercio electrónico. CL1 3,26 1,09 

Podemos perder clientes si no lo usamos CL2 3,43 1,12 
Decidimos usar el comercio electrónico porque era lo que nuestros clientes 
nos pedían 

CL3 3,15 1,03 

En condiciones normales (no covid) el cliente valora de forma muy positiva 
la atención presencial 

CL4 4,04 0,93 

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: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 

4.3.9 Socios comerciales 
 
 

Para conocer la opinión de los empresarios sobre esta dimensión, se utilizaron cinco ítems (SC1 

a SC5). Las medidas resumen de la tabla 4.15 evidencian que todos los ítems utilizados para medir 

esta escala, alcanzaron puntuaciones por encima de (3,4), pero en ninguno de los ítems se llegó 
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a puntuar el valor 4. El ítem más valorado (3,84) está relacionado con la importancia que otorgan 

los socios comerciales a la innovación; le siguen los ítems “la influencia que tienen los socios 

comerciales sobre la implantación de la adopción de la tecnología” (3,64) y “la importancia que 

tiene que nuestros socios comerciales dispongan de recursos tecnológicos”. Para finalizar, el ítem 

menos valorado (3,47) está relacionado con la importancia de la cooperación con los socios 

estratégicos para la integración del comercio electrónico. 

 

Tabla 4.15 Medidas resumen relacionadas con socios comerciales 
 

 
 

Enunciados 
Código 

del ítem 
 

Media 
Desviación 

típica 

Los aliados estratégicos buscan la integración con nuestros 
sistemas de comercio electrónico. 

SC1 3,47 1,02 

Nuestros aliados estratégicos son optimistas frente al uso del 
comercio electrónico. 

SC2 3,54 0,96 

Nuestros aliados creen en el valor de la innovación SC3 3,84 0,89 
Nuestros aliados cuentan con recursos tecnológicos SC4 3,63 0,94 
Los aliados   estratégicos   influyen   positivamente   en   la 

  adopción tecnológica.  
SC5 3,64 0,95 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 

 
4.3.10 Experiencia 

 
 

La medición se realizó con cuatro ítems (EXP1 a EXP4) y los resultados están recogidos en la tabla 

4.16. Con excepción del ítem EXP3 que hace referencia a que en el sector son referentes en el 

uso del comercio electrónico, 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 ítems. Así, el 

más valorado (3,48) hace referencia a la existencia de recursos humanos de la empresa con 

experiencia en tecnologías; en segundo lugar, con una puntuación de (3,43) la experiencia previa 

de recursos humanos de la empresa en la utilización de tecnologías; finalmente, es valorado 

(3,13) el nivel de conocimientos en el uso de actividades de comercio electrónico. 

 
Tabla 4.16 Medidas resumen relacionadas con la experiencia 
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Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

 En la organización hay expertos en el uso de la 
tecnología 

EXP1 3,48 1,30 

 Hay profesionales que ya han utilizado con anterioridad 
el comercio electrónico. 

EXP2 3,43 1,29 

 En el sector somos referentes en el uso del comercio 
electrónico. 

EXP3 2,95 1,24 

 Tenemos un alto nivel de conocimiento de cómo utilizar 
actividades   de   comercio   electrónico   en   nuestra 

  actividad diaria  

 

EXP4 
 

3,13 
 

1,20 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 

4.3.11 Dimensión empresarial 
 
 

Mediante cuatro ítems (DE1 a DE4) se midió la importancia del constructo dimensión 

empresarial. Se debe destacar que el ítem más valorado (3,17), hace referencia a la importancia 

del volumen de ventas en relación con el resto de la industria; en segundo lugar, con una 

puntuación de (3,08) el volumen de ventas en unidades físicas en relación con el resto de 

competidores; en tercer lugar, y con una valoración de (3,08), el volumen de ingresos en ventas 

en relación con el resto de competidores. En ambos casos se puede apreciar que los encuestados 

valoran de forma muy destacada la posición de su empresa en relación con los competidores. Los 

ítems menos valorados hacen referencia a la comparativa en cantidad de recursos humanos en 

relación con sus competidores (2,9) y, la posición que tiene la empresa en el porcentaje de ventas 

en el mercado internacional en relación con sus competidores (2,57). 

 
 

Tabla 4.17 Medidas resumen relacionadas con la dimensión empresarial 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El volumen (unidades físicas) de ventas de la empresa 
es alto en comparación con la industria. 

DE1 3,17 1,08 

Los ingresos ($) de mi empresa son altos en comparación con 
la industria. 

DE2 3,08 1,08 

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

DE3 2,90 1,14 

El % de ventas que realizó el mercado internacional es 
  elevado en comparación con la competencia.  

DE4 2,57 1,23 

 
Fuente: elaboración 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 opinión a través de cinco ítems (AC1 a AC5). La mayoría de los 

ítems fueron valorados de forma muy destacada, con puntuaciones superiores a 4, con excepción 

del ítem AC5 que hace referencia a que han sido pioneros en la adopción del comercio electrónico 

(3,13), lo cual pone de manifiesto con carácter general, una excelente actitud hacia el cambio. 

Por orden de mayor a menor puntuación, el ítem más valorado hace referencia a la disposición 

de la empresa para hacer frente a los retos que se le presentan en su actividad empresarial, en 

segundo lugar, con una valoración de (4,12) se destaca la disposición del equipo directivo para 

hacer frente a los problemas que puedan surgir en el desarrollo de la actividad económica; en 

tercer lugar y con una puntuación de (4,10), se valoró la actitud de la organización para hacer 

frente a los cambios que puedan aparecer y, finalmente, con una valoración de (4,07) también 

de forma destacada, la cooperación dentro de la organización. 

 
Tabla 4.18 Medidas resumen relacionadas con la actitud de apertura al cambio 

 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

Siempre estamos buscando nuevas formas para dar 
soluciones a los problemas que se nos presentan. 

AC1 4,21 0,77 

Siempre   es    fácil    encontrar    el    apoyo    por    parte    de    los 
compañeros y los superiores para desarrollar nuevas ideas 

AC2 4,07 0,82 

La organización   está   abierta   a   los   cambios   y   se   adapta 
a ellos 

AC3 4,10 0,80 

El equipo directivo busca nuevas maneras de afrontar 
los problemas 

AC4 4,12 0,79 

Hemos sido pioneros en la adopción del comercio electrónico. AC5 3,13 1,27 
 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 
 

4.3.13 Composición de la organización 
 
 

La revisión de la literatura ha analizado la importancia del tamaño del grupo de personas que 

toman las decisiones, así como el grado de movilidad dentro de la organización. Los ítems 

analizados son tres (CE1 a CE3). De los datos de la tabla 4.19 se puede concluir que el número de 

empleados que toman decisiones en la mayoría de las empresas analizadas es muy reducido, 



Análisis y resultados de la investigación 

146 

 

 

 

aspecto que coincide con lo analizado en el apartado “cantidad de trabajadores que tiene la 

empresa”. Por otro lado, al ser el número 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 composición de la organización 

 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El grupo de tomadores de decisión dentro de la empresa es 
pequeño 

CE1 3,82 1,03 

El grupo de tomadores de decisión dentro de la empresa es 
amplio 

CE2 2,40 1,22 

La movilidad ocupacional de los empleados es alta CE3 3,21 1,14 
 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 

 
4.3.14 Satisfacción con sistemas tradicionales 

 
 

Otro aspecto analizado y de gran importancia es la satisfacción con los sistemas tradicionales, ya 

que esto supone una barrera para la implantación de estrategias innovadoras como puede ser el 

comercio electrónico. Se utilizaron cuatro ítems para valorar este constructo (STT1 a STT4). 

 
Con carácter general, casi todos los ítems consiguieron puntuaciones por encima de (3,5) tal 

como se puede observar en la tabla 4.20, lo cual presenta una importante limitación para 

establecer procesos de adopción de tecnologías. Los resultados muestran que, con una 

valoración de (3,6), los profesionales de las empresas analizadas están satisfechos con los 

sistemas que utilizan en la actualidad; en segundo lugar, valoran con una puntuación 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 satisfacción 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 electrónico. Un aspecto que podría contribuir a mitigar este 

grado de satisfacción, 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 satisfacción con sistemas tradicionales 
 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

Estamos muy satisfechos con las actividades de marketing de 
que disponemos actualmente 

STT1 3,48 1,02 

Pienso que los sistemas actuales se adecúan muy bien a 
nuestras necesidades 

STT2 3,57 1,03 

Los profesionales de la empresa nos sentimos cómodos con los 
sistemas que actualmente utilizamos 

STT3 3,63 0,97 

Creo que los sistemas actuales son muy eficientes STT4 3,57 1,00 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 

4.3.15 Alcance de las operaciones comerciales 
 
 

Para conocer la ventaja competitiva que podrían obtener las empresas colombianas si 

implantasen el comercio electrónico para realizar sus actividades económicas, se utilizó una 

escala apoyada en la revisión de la literatura existente y de la cual se extrajeron cuatro ítems 

(AOC1 a AOC4). Los datos obtenidos de la medición de esta variable aparecen reflejados en la 

tabla 4.21. Su análisis permite comprobar que todos los ítems obtuvieron puntuaciones 

superiores a 3,5 y que existe poca diferencia en la valoración entre ellos. Todos los encuestados 

manifestaron la importancia de la implantación del comercio electrónico por el ahorro de costos 

que podría suponer para la organización, asociados a la expansión operativa (3,61); el ahorro de 

costos externos de operaciones (3,59), la disminución de los tiempos de entrega (3,55) y 

finalmente, la integración de operaciones con los proveedores. Esta valoración evidencia que la 

mayoría de los empresarios colombianos son conscientes de la ventaja competitiva vía costos 

que supondría para la organización si se implantara el comercio electrónico. 

 
Tabla 4.21 Medidas resumen del alcance de las operaciones comerciales 

 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El comercio electrónico reduce los costos asociados 
con la expansión operativa 

AOC1 3,61 1,00 

El comercio electrónico reduce los costos externos de 
operaciones 

AOC2 3,59 1,03 

El comercio electrónico reduce las operaciones y 
disminuye los tiempos de entrega 

AOC3 3,57 1,05 

El comercio electrónico permite la integración de 
  proveedores a un costo reducido  

AOC4 3,55 1,04 



Análisis y resultados de la investigación 

148 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 
 

4.3.16 Uso del comercio electrónico 
 
 

Un aspecto importante a valorar es comprobar el nivel de implantación del comercio electrónico 

en las diferentes actividades de la empresa. En primer lugar, se preguntó la probabilidad de 

utilizar en un futuro próximo o seguir utilizando el comercio electrónico en la organización. 

 

En la tabla 4.22 se aprecia que el 73,5% de los encuestados tienen previsto seguir usando el 

comercio electrónico en sus organizaciones; el 11,2% afirmó no continuar su uso y el 15,3%, no 

ofreció información al respecto, porque no sabía o no dio respuesta. 

 
Tabla 4.22 Intención de seguir usando el comercio electrónico en la organización 

 
 

Utilización comercio electrónico Número empresas Porcentaje 

SÍ 283 73,5% 

NO 43 11,2% 

No sabe No contesta 59 15,3% 

Total 385 100,0 

 

Fuente: elaboración 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 

electrónico en los dos últimos años, por parte de aquellas empresas que en estos momentos aún 

no lo utilizan. Cabe destacar que, un 51,2% ya se está planteando su utilización en los dos 

próximos años; un 14% ya han tomado esa decisión dentro de la organización, 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 implantación. 

 

Tabla 4.23 Previsión de utilización o seguir utilizando el comercio electrónico en la organización 
 

Puntuación Número 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: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 
 
 

Finalmente, en la tabla 4.24 se detallan los datos de aquellas empresas que sí utilizan el comercio 

electrónico y se recabó información de cuál es el objetivo perseguido con ello. Se observa que los 

ítems valorados obtuvieron puntuaciones superiores a (3,67), siendo la máxima puntuación 4,08 

que corresponde a que el comercio electrónico es usado para proporcionar información a los 

clientes. Otros aspectos más valorados, por citar algunos, por orden de importancia, son: como 

canal de comunicación con nuestros clientes, el comercio electrónico es utilizado como canal de 

comunicación con carácter general, para crear una actitud positiva, para realizar ventas, para 

fomentar la lealtad y la recomendación a otros potenciales clientes y para recopilación de 

información 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 electrónico 

 

 
Enunciados 

Código 
del ítem 

 
Media 

Desviación 
típica 

El comercio electrónico lo usamos para proporcionar 
información a nuestros clientes 

UC1 4,08 0,91 

El comercio electrónico lo usamos para hacer ventas UC2 3,94 0,97 
Usamos el comercio electrónico para ofrecer servicios posventa UC3 3,72 1,07 
Usamos el comercio electrónico como un soporte para la toma 
de decisiones 

UC4 3,67 1,01 

Usamos el comercio electrónico para darnos a conocer entre los 
clientes 

UC5 4,06 0,93 

Usamos el comercio electrónico para crear actitud positiva UC6 3,98 0,91 
Usamos el comercio electrónico para facilitar la primera compra 
en los clientes. 

UC7 3,70 1,04 

Usamos el comercio electrónico para favorecer la lealtad 
y la recomendación 

UC8 3,83 0,96 

Usamos el comercio electrónico para reducir el tiempo que 
el cliente tarda en fidelizarse 

UC9 3,74 1,01 

Usamos el comercio electrónico para obtener una base de datos 
  de los clientes  

UC10 3,79 1,03 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos del cuestionario 
 
 
 

4.4 Validación 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 validación de los supuestos psicométricos del modelo de 

medida y, luego, la evaluación del modelo estructural. 

Figura 4.1 Representación gráfica del modelo 
 

 

 

Fuente: elaboración propia 
 

 
4.4.1 Evaluación del modelo de medida 

 
 

Con el fin de confirmar la fiabilidad del constructo o variable latente, se analizó 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 (ƛ). Un primer paso fue analizar 

la colinealidad de las variables. El análisis realizado permitió detectar que varios ítems mostraban 
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valores superiores a 5. Por ello se procedió a su eliminación. El siguiente paso fue la eliminación 

de aquellos ítems que mostraban una carga factorial inferior a 0,70. Se procedió a su eliminación, 

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 mínimas. 

 
 

 
Tabla 4.25 Cargas factoriales variables latentes reflectivas modelo inicial 

 

 

Variable latente Ítem ƛ Media 
Desv. 

Estándar 
Variable 
latente 

Item ƛ Media 
Desv. 

Estándar 

Actitud AC1 0.859 0.839 0.117 P. Cliente CL1 0.901 0.870 0.025 

 AC2 0.914    CL2 0.868   

 AC3 0.913    CL3 0.871   

 AC5 0.668    CL5 0.840   

Apoyo gobierno AE1 0.978 0.972 0.009 Experiencia EXP1 0.880 0.899 0.025 

 AE4 0.965    EXP2 0.918   

Socios 
comerciales 

SC1 0.878 0.895 0.015 
 

EXP3 0.874 
  

 SC3 0.905    EXP4 0.922   

 SC4 0.903   Limitación LM1 0.673 0.759 0.075 

Alcance de las 
operaciones 

AOC1 0.911 0.922 0.010 
 

LM2 0.811 
  

 AOC3 0.930    LM4 0.793   

 AOC4 0.924   Satisfacción STT1 0.920 0.928 0.016 

Beneficios 
percibidos 

VP1 0.851 0.867 0.027 
 

STT3 0.946 
  

 VP13 0.870    STT4 0.918   

 
VP14 0.872 

  Dimensión 
empresarial 

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   

 
VP5 0.887 

  Intención 
de Uso 

UC1 0.850 0.872 0.019 

Compatibilidad CP1 0.944 0.939 0.005  UC10 0.879   

 CP2 0.939    UC2 0.861   

 CP5 0.935    UC3 0.852   
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Presión 
industria 

 
 

CIN1 

 
 

0.863 

 
 

0.852 

 
 

0.029 

 
 

UC4 

 
 

0.904 

 CIN2 0.810   UC6 0.871 

 CIN3 0.870   UC7 0.884 

 CIN4 0.872     

 CIN6 0.832     

 CIN8 0.814     

 
 
 

Fuente: elaboración propia 
 
 
 

 
En el factor Actitud, se tienen tres ítems con cargas superiores de 0,850; sólo AC5 que hace 

referencia a si la empresa ha sido pionera en el uso del comercio electrónico, fue ligeramente 

menor (0,668), pero se optó por mantenerlo en el modelo. 

 
Una reflexión similar se presenta en la variable latente Limitación, donde LM1, hace referencia a 

la resistencia de los clientes a comprar online, tuvo una carga de 0,673, pero las demás cargas de 

dicha variable superan el lindero, por tanto, se logran buenos indicadores. 

 

La variable endógena Intención de uso, quedó con siete ítems todos con cargas superiores o 

iguales a 0,850, indicando que el factor está 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), satisfacción (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 más adecuado que el alfa 

de Cronbach, al no asumir que todos los indicadores reciben la misma ponderación (Chin, 1998); 

 

2) La validez convergente (fiabilidad del indicador y la varianza media extraída (AVE, por sus siglas 

en inglés). 

 

3) La validez discriminante con el criterio de la razón heterotrait-monotrait (HTMT), el cual 

consiste en comparar las correlaciones de los ítems 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 (α) y el AVE. Luego se 

presentan los criterios de evaluación primarios para los resultados de PLS-SEM como son los 

coeficientes de determinación (valores R2) y el nivel e importancia de los coeficientes de ruta. En 

este sentido, resulta útil mencionar que, los criterios de evaluación no paramétricos se basan en 

bootstrapping y blindfolding. Coherente con el modelo teórico propuesto, se replica el modelo a 

validar. 

 

Tanto el alfa de Cronbach (α) como la fiabilidad compuesta confirman que las diferentes escalas 

son fiables, esto debido a que, en todos los casos, los valores superan los límites 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 excepción se dió 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 
 

 

Factores 
(α) Alfa de 

Cronbach 

 

Rho_A 
Fiabilidad 

compuesta 

Varianza 
extraída media 

(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  

 Dimensión empresarial 0,885 0.909 0,920 0,744  

 Experiencia 0,920 0.921 0,944 0,808  

 Intención de uso 0,947 0.949 0,957 0,760  

 Limitaciones 0,661 0.680 0,804 0,580  

 Presión del cliente 0,893 0.894 0,926 0,757  

 Presión de la industria 0,919 0.921 0,937 0,712  

 Satisfacción sistemas tradicionales 0,920 0.921 0,949 0,862  

 Socios comerciales 0,876 0.877 0,924 0,802  

 

Fuente: elaboración propia 
 

 
Validez convergente y discriminante 

 
 

La validez convergente se confirma al encontrar que la varianza extraída 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 ítems de cada factor son explicados adecuadamente. Dicho de otra 

manera, comparten una alta proporción de varianza. Un valor de AVE de 0.50 o más alto, indica 

que, en promedio, la construcción explica más 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 correlación de Pearson (Rho) las fiabilidades muestran valores 

altos, exceptuando el factor limitaciones con un valor cercano al 0,700 (0,680). Es útil enfatizar 

que el indicador más sugerido en la actualidad es la fiabilidad compuesta (tabla 4.26). 

 

Los resultados obtenidos en la estimación del modelo de medida indican una elevada garantía 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 único y, por ende, no representa 

otros constructos del modelo. Utilizando el criterio de Fornell-Larker (1981) se construyó 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 más bajas que la raíz cuadrada de la AVE. 

 

En este sentido, conviene señalar que, una vez analizada la información presentada en la tabla 

4.27, se observa cómo se cumple la condición de que cada constructo del modelo de medida 

comparte con sus indicadores más varianza que con los otros constructos restantes del modelo. 

Por tanto, se cumple dicho supuesto, es decir, los ítems corresponden a sus correspondientes 

factores y no están altamente correlacionados con ítems de otros factores. Por otro lado, señalar 

que 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 
 

Factores Actitud A. OC A.G. B.P. Compa. D. Emp. Experiencia 
Intención 
de uso 

Limitaciones P. Cliente P. Industria Satisfacción 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         

Dimensión 
empresarial 

 

0,352 
 

0,239 
 

0,329 
 

0,275 
 

0,294 
       

Experiencia 0,666 0,513 0,154 0,454 0,580 0,426       

Intención 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     

Presión del cliente 0,469 0,605 0,260 0,588 0,478 0,306 0,571 0,681 0,241    

Presión de la 
industria 

 

0,599 
 

0,621 
 

0,139 
 

0,657 
 

0,556 
 

0,198 
 

0,534 
 

0,693 
 

0,373 
 

0,754 
  

Satisfacción 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: elaboración 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 
Intención 
de uso 

Limitaciones P. Cliente P. Industria Satisfacción 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 
        

Dimensión empresarial 0,352 0,239 0,329 0,275 0,294 
       

Experiencia 0,666 0,513 0,154 0,454 0,580 0,426 
      

Intención 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 
    

Presión del cliente 0,469 0,605 0,260 0,588 0,478 0,306 0,571 0,681 0,241 
   

Presión de la industria 0,599 0,621 0,139 0,657 0,556 0,198 0,534 0,693 0,373 0,754 
  

Satisfacción 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: elaboración propia 
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4.4.2 Evaluación 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) evaluación de colinealidad; 2) evaluación 

del signo algebraico, magnitud y significación estadística de los coeficientes path; 3) valoración 

del R2 y 4) valoración del poder predictivo Q2. 

 
Un primer paso para analizar los resultados del modelo estructural, según 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 

Inflación de la Varianza) cuyo valor debe ser entre 1 y 5. En este estudio, tanto para las variables 

latentes como para los diferentes ítems, los valores de VIF cumplen con el requerimiento. 

 
Para la significación de los pesos de regresión 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 

información se validan las hipótesis de investigación (tabla 4.29). 

 

Tabla 4.29 Coeficientes path de regresión estandarizados 
 
 

Relaciones Estimador Valor T Valor P Hipótesis 

Entorno tecnológico     

(H1) Compatibilidad ---> Intención de uso 
del comercio electrónico. 

0,000 0,005 0,996 H1. La compatibilidad de las tecnologías 
tiene un efecto positivo sobre la intención 
de uso del comercio electrónico 

(H2) Beneficios percibidos ---> Intención 
de uso del comercio electrónico. 

0,175 2,866 0,004*** H2. Los beneficios percibidos del uso del 
comercio electrónico influyen de manera 
positiva en la intención de uso del 
comercio electrónico 

(H3) Alcance de las operaciones 
comerciales sobre beneficios percibidos. 

0,737 27,612 0,000*** H3:   El    efecto    del    alcance    de    las 
operaciones comerciales tiene un efecto 
positivo con los beneficios percibidos. 

(H4) Limitaciones ---> Intención de uso del 
comercio electrónico. 

0,040 1,072 0,284 H4: La presencia de barreras tiene un 
efecto negativo sobre la intención de uso 
del comercio electrónico 
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Relaciones Estimador Valor T Valor P Hipótesis 

Entorno organizacional     

(H5) Dimensión empresarial---> Intención 
de uso del comercio electrónico. 

-0,034 0,782 0,434 H5: La dimensión empresarial tiene un 
efecto positivo sobre la intención de uso 
del comercio electrónico. 

(H6) Experiencia empresarial ---> 
Intención de uso del comercio electrónico. 

0,226 3,581 0,000*** H6: La experiencia de la empresa en el uso 
de la tecnología tiene un efecto positivo 
en la intención de uso del comercio 
electrónico. 

(H7) Experiencia empresarial ---> Actitud 
de apertura al cambio. 

0,329 5,951 0,000*** H7: La   experiencia   en   el   uso   de   la 
tecnología tiene un efecto positivo en la 
actitud hacia la apertura al cambio. 

(H8) Satisfacción con sistemas 
tradicionales---> Intención de uso del 
comercio electrónico. 

0,038 0,637 0,524 H8: La satisfacción con sistemas 
tecnológicos tradicionales tiene un efecto 
negativo sobre la intención de uso del 
comercio electrónico. 

(H9) Satisfacción con sistemas 
tradicionales---> Actitud de apertura al 
cambio. 

0,390 6,221 0,000*** H9: La satisfacción con sistemas 
tecnológicos tradicionales tiene un efecto 
negativo sobre la actitud de apertura al 
cambio. 

(H10) Actitud de apertura al cambio---> 
Intención de uso del comercio electrónico. 

0,141 2,480 0,013** H10: La actitud de apertura al cambio 
tiene un efecto positivo sobre la intención 
de uso del comercio electrónico. 

  Entorno externo  

(H11) Apoyo externo del gobierno ---> 
Intención de uso del comercio electrónico. 

-0,072 2,001 0,045** H11: El apoyo externo del gobierno tiene 
un efecto positivo sobre la intención de 
uso del comercio electrónico. 

(H12) Socios comerciales ---> Intención de 
uso del comercio electrónico. 

0,066 1,011 0,312 H12: Los socios comerciales tienen un 
efecto positivo sobre la intención de uso 
del comercio electrónico. 

(H13) Presión de la industria---> Intención 
de uso del comercio electrónico. 

0,148 1,963 0,050** H13: La presión de la industria ejerce un 
efecto positivo sobre la intención de uso 
del comercio electrónico. 

(H14) Presión del cliente ---> Intención de 
uso del comercio electrónico. 

0,219 3,849 0,000*** H14: La presión del cliente tiene un efecto 
positivo sobre la intención de uso del 
comercio electrónico. 

 

*** Nivel 99% **Nivel 95% 
Fuente: elaboración 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 hipótesis con valor P 

por debajo de 0,05 SÍ están soportadas. 
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De acuerdo con los resultados obtenidos, existe un conjunto de variables que muestran un efecto 

significativo sobre la intención de uso del comercio electrónico. En este sentido, las hipótesis 

aceptadas son: 

 H2 (Los beneficios percibidos del uso del comercio electrónico tienen un efecto positivo 

sobre su intención de uso del comercio electrónico); 

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

percibidos); 

 H6 (La experiencia de la empresa en el uso de la tecnología tiene un efecto positivo en la 

intención de uso del comercio electrónico); 

 H7 (La experiencia en el uso de la tecnología tiene un efecto positivo en la actitud hacia 

la apertura al cambio); 

 H10 (La actitud de apertura al cambio tiene un efecto positivo sobre la intención de uso 

del comercio electrónico); 

 H13 (La presión de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intención de uso del 

comercio electrónico) 

 H14 (La presión del cliente tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 

electrónico). 

 

El resto de las hipótesis no se corroboran. 
 
 

Como complemento de lo anterior, se requieren otros indicadores de calidad del modelo: el 

coeficiente de determinación (R2) de cada variable latente endógena, indicando la cantidad de 

varianza explicada de la variable latente endógena por el modelo. Según Chin (1998), valores 

superiores a 0.67 indican una explicación sustancial de la varianza, mientras que valores situados 

entre 0.67 y 0.33 indican una explicación moderada y 0.10 indica un valor débil; mientras que para 

Hair et al. (2017), valores superiores a 0.75, indican una explicación sustancial de la varianza, 

valores entre 0.75 y 0.50, indican una explicación moderada y 0.25 un valor débil. En el presente 

estudio, se tienen tres variables endógenas: Actitud, con un coeficiente ajustado R2 = 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 más relevante, Intención de uso, que obtuvo un R2 =0,600. La estimación es 

considerada relevante en los tres casos. 

 
Tabla 4.30 Coeficientes de determinación R2 

 

Variables endógenas R cuadrado 
R cuadrado 

                                                                                              ajustada  

Actitud 0.434 0.431 

Beneficios percibidos 0.544 0.542 

Intención de uso 0.611 0.600 

Fuente: elaboración propia 
 

 
Tamaño de Q2 de Geisser 

 
 

Adicional al R2 como un criterio predictivo, Hair et al. (2017) sugieren que se considere el 

estadístico Q2 (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; así también, Hair et al. (2017), establecen valores 

de 0.02 como pequeños, de 0.15 como medios y de 0.35 como grandes, para considerar validez 

predictiva del modelo. Los constructos endógenos de la investigación, tuvieron una predicción 

fuerte y media, debido a que Q2 tuvo un valor 0.296 para Actitud, Q2 de 0,400 para Beneficio 

percibido y Q2 muy bueno de 0,457 para la Intención de uso. Lo anterior, lleva a concluir que el 

modelo tiene un buen poder predictivo, en especial, para la intención 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 

Alcance de las 
operaciones 

1152.000 1152.000 
 

Apoyo del Gobierno 768.000 768.000  

Beneficios percibidos 2688.000 1614.097 0.400 

Compatibilidad 1152.000 1152.000  

Dimensión empresarial 1536.000 1536.000  

Experiencia 1536.000 1536.000  

Intención de uso 2688.000 1459.711 0.457 

Limitaciones 1152.000 1152.000  
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Presión del cliente 

 
1536.000 

 
1536.000 

Presión de la industria 2304.000 2304.000 

Satisfacción con 
sistemas tradicionales 

1152.000 1152.000 

Socios comerciales 1152.000 1152.000 
 

Fuente: elaboración propia 
 

 
Con respecto a la bondad del modelo, el criterio aceptado es la normalización de raíz 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 hipótesis 

 
 

A lo largo de este apartado, y de manera resumida, se explican los resultados obtenidos para las 

diferentes hipótesis del modelo teórico propuesto. 

 
4.5.1 Validación de hipótesis según dimensión o entorno considerado 

 
 

Conviene recordar que el modelo formulado considera la existencia de tres grandes dimensiones 

o entornos que influyen en la intención de adoptar el comercio electrónico: el entorno 

tecnológico, el organizacional y el externo. 

 
4.5.1.1 Análisis del factor entorno tecnológico 

 
 

Para el entorno tecnológico, se plantearon cuatro hipótesis las cuales se validan a continuación: 
 
 

H1. La compatibilidad de las tecnologías tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del 

comercio electrónico 
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Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la “compatibilidad percibida”, no ejerce 

ninguna influencia sobre la intención de uso del comercio electrónico. Un análisis de los datos 

más detallado, pone de manifiesto que este constructo ha sido valorado con puntuaciones por 

encima de la media en la escala Likert en el análisis descriptivo (puntuaciones en todos los ítems 

por encima de 3,8). Es decir, el hecho de que el comercio electrónico sea apropiado para la 

organización, teniendo en cuenta su cultura, valores y prácticas laborales y acorde a las 

necesidades percibidas por la empresa, no relaciona la compatibilidad con el proceso de 

adopción (Β=0,000 y P>0.05 H1). 

 

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

su intención de uso 

 
Se evidencia que sí existe relación positiva entre los beneficios y la intención de uso del comercio 

electrónico. En este caso, los beneficios percibidos por los adoptantes como, por ejemplo, la 

reducción de los costos operativos, el incremento de las ventas, la captación de nuevos clientes, 

el reforzar la relación con los clientes tradicionales, el reconocimiento y notoriedad de la marca, 

favorecer la intención de compra y la lealtad hacia la marca, así mismo, la participación del cliente 

en las actividades de la marca, la relación más fluida con el cliente, la integración de proveedores 

a un costo reducido, sí se relacionan con el hecho de que las empresas adopten el comercio 

electrónico (Β=0,175 y P<0,01). Esto es coherente con los resultados obtenidos en el análisis 

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 electrónico 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 sí existe relación entre las operaciones comerciales y los 

beneficios percibidos. El efecto presentado en el modelo planteado es de los más intensos). El 
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hecho de que el comercio electrónico reduzca los costos de la expansión operativa, los costos 

externos de operaciones, así como también los tiempos de entrega, y permita la integración de 

los proveedores en los procesos de la organización con un costo reducido, se relaciona como un 

mayor beneficio percibido en el proceso de adopción del comercio electrónico (Β=0,737 y P<0,01 

H3). 

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

electrónico 

 

La hipótesis planteada no se cumple, tanto por su nivel de significatividad como por el signo de 

la relación existente entre las variables. Aunque haya obstáculos como el costo en la 

implementación de un sistema de comercio electrónico, 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 intención de adopción del comercio electrónico 

(Β=0,040 y P> 0,05), ya que se valora más los beneficios que va a aportar que las limitaciones que 

pueda conllevar. 

 
4.5.1.2 Análisis del factor organizacional 

 
 

En cuanto al entorno organizacional, se plantearon cinco hipótesis las cuales se validan a 

continuación: 

 
H5. La dimensión empresarial tiene efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 

electrónico 

 
Se puede concluir que la dimensión empresarial no está relacionada con la intención de uso del 

comercio electrónico. De este modo el volumen de ventas de la empresa, los ingresos altos en 

comparación con la industria, la cantidad de empleados y las ventas en el mercado internacional, 

no se encuentran relacionados con la intención de uso del comercio electrónico (Β=-0,034 y 

P>0,05). 
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H6. La experiencia de la empresa en el uso de la tecnología tiene un efecto positivo en la 

intención de uso del comercio electrónico 

 
Se puede afirmar que sí existe relación significativa entre la experiencia empresarial y la intención 

de uso del comercio electrónico, (P<0,01). La relación entre ambas variables es directa 

(B=(0,226). Es decir, cuantas más personas dentro de la organización conozcan acerca de e- 

commerce y tengan mayor capacidad para aprender y adoptar esta nueva tecnología, mayor será 

la relación con respecto a la intención de adoptar el comercio electrónico. 

 

H7. La experiencia en el uso de la tecnología 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 relación estadísticamente significativa (P<0,01), y 

mostrando su estimador un valor relativamente elevado ( Β=0,329) Esta relación señala cómo a 

a mayor cantidad de conocimientos, formación y capacidad de aprender tengan las personas de 

la organización, mayor será una actitud positiva hacia la apertura al cambio, lo cual incide 

positivamente en la intención de uso del comercio electrónico. 

 

Junto al efecto directo existente y contrastado a través de la H7, conviene señalar que los 

resultados obtenidos a partir de la H6 y H9 permiten considerar la existencia de un efecto 

indirecto de la experiencia sobre la intención de uso del comercio electrónico. En este sentido, 

en la medida que exista experiencia empresarial, habrá intención de uso del comercio 

electrónico. 

 
H8. La satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la 

intención de uso del comercio electrónico 
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El valor obtenido por el estadístico P, (P=0,524), indica la falta de significatividad (P>0,05) entre 

las variables satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales e intención de uso del comercio 

electrónico, por lo que no se acepta la hipótesis previamente propuesta. En este sentido, la 

existencia de satisfacción o insatisfacción por parte de los profesionales del marketing con los 

sistemas tecnológicos tradicionalmente empleados no influye sobre la intención de adoptar 

nuevos sistemas, como el comercio electrónico. 

 
H9. La satisfacción con los sistemas tecnológicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre 

la actitud de apertura al cambio 

 
Al igual que en la hipótesis anterior, la satisfacción 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 implantación del comercio electrónico, ya que 

no existe una plena satisfacción y, por tanto, hay una actitud más positiva hacia la apertura al 

cambio (Β=0,390 y P< 0,01 H9). 

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

comercio electrónico 

 

Considerando los mismos criterios de confianza del 95%, se puede afirmar que la actitud de 

apertura al cambio influye en la intención de uso del comercio electrónico (P=0,013). La relación 

entre las variables es positiva (B=0,141), así la manera en que la empresa se enfrentan los nuevos 

procesos e innovaciones, da solución a los problemas, así como los hábitos y valores de los 

empleados y directivos, se relaciona con la intención de uso del comercio electrónico. 

 
4.5.1.3 Análisis del entorno externo 

 
 

Por último, se validan las hipótesis de los factores externos determinantes de la adopción del 

comercio electrónico. 
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H11. El apoyo externo del gobierno tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del 

comercio electrónico 

 

Atendiendo a los resultados obtenidos, se observa como no se acepta la existencia de una 

relación positiva entre el apoyo del gobierno y la intención de uso del comercio electrónico. Si 

bien la relación existente entre ambas variables es significativa, (P<0,05), el signo de la misma es 

diferente al propuesto; además que el valor presentado por el estadístico B es sumamente bajo 

(B=-0,072). En este sentido, podemos señalar que, aunque el apoyo que ofrece el gobierno 

(donaciones y subvenciones, capacitación y asesoría técnica en comercio electrónico, préstamos 

a bajas tasas de interés, reducción de impuestos) sí se relaciona con la intención de uso del 

comercio electrónico, no necesariamente es un factor preponderante para su adopción por parte 

de las empresas, ya que pueden valorar aspectos más importantes como los beneficios buscados. 

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

electrónico 

 

En este caso la hipótesis no es significativa, siendo el valor del estadístico P>0,05. Lo anterior 

indica que la presión que ejercen los socios comerciales, los cuales pueden ser los proveedores, 

las agencias reguladoras, las asociaciones de profesionales, no influye en la intención de uso del 

comercio electrónico. 

 
H13. La presión de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 

electrónico 

 

Con una confianza del 95%, se puede afirmar que la presión de la industria sí afecta la intención 

de uso del comercio electrónico (P=0,050). El efecto es positivo, dado el signo del coeficiente 

(0,148). En este caso, la presión que ejerce la competencia sí influye en la intención de uso del 

comercio electrónico; se evidencia que las empresas no quieren perder competitividad frente a 
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otras similares de su sector y esta presión actúa de manera positiva en la adopción de comercio 

electrónico. 

 
H14. La presión del cliente tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 

electrónico. 

 
Con una confianza del 95%, se puede afirmar que la presión del cliente sí afecta o está relacionada 

con la intención de uso del comercio electrónico (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 adopción del comercio 

electrónico, tiene un efecto positivo, lo cual hace evidente que las empresas sí tienen en cuenta 

a sus clientes para tomar decisiones con respecto a la adopción de comercio electrónico. 

 
En la tabla 4.32 se presenta un resumen de la valoración de las hipótesis a partir del análisis 

empírico. 

Tabla 4.32 Resumen del contraste de hipótesis 
 

Hipótesis planteada Soportada 

H1: La compatibilidad de las tecnologías tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 
electrónico. 

No 

H2: Los beneficios percibidos del uso del comercio electrónico, influyen de manera positiva sobre su 
intención de uso. 

Sí 

H3:. El alcance de las operaciones comerciales tiene un efecto positivo sobre los beneficios percibidos Sí 
H4: La presencia de barreras tiene un efecto negativo sobre la intención de uso del comercio electrónico No 
H5: La dimensión empresarial tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio electrónico No 
H6: La experiencia de la empresa en el uso de la tecnología tiene un efecto positivo en la intención de uso 
del comercio electrónico 

Sí 

H7: La experiencia en el uso de la tecnología tiene un efecto positivo en la actitud hacia la apertura al cambio Sí 
H8: La satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la intención de 
uso del comercio electrónico. 

No 

H9: La satisfacción con los sistemas tecnológicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la actitud de 
apertura al cambio 

No 

H10: La actitud de apertura al cambio tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 
electrónico 

Sí 

H11: El apoyo externo del gobierno tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio 
electrónico 

No 

H12: Los socios comerciales tienen un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio electrónico No 
H13: La presión de la industria ejerce un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio electrónico Sí 
H14: La presión del cliente tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio electrónico. Sí 

 

Fuente: elaboración propia 
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Capítulo 5. Conclusiones de la investigación 

 
5.1 Valoración del cumplimiento de los objetivos de la investigación 

 
 

5.1.1. Introducción 
 
 

Tras realizar el análisis de los resultados, y a modo de conclusión del presente trabajo de 

investigación, este último epígrafe 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 

investigación. En primer lugar, se analiza el grado de cumplimiento de los objetivos planteados, 

comenzando por el objetivo principal, y siguiendo con los objetivos específicos. Posteriormente, 

se procede a analizar las implicaciones teóricas 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 cómo dichos conceptos pueden influir sobre el proceso de intención de 

uso del comercio electrónico por parte de las empresas colombianas. 

 
En tercer lugar, y con un sentido más práctico, se exponen las consecuencias de la intención de 

uso del comercio electrónico por parte de las empresas colombianas. Acorde tanto con la 

literatura como con la investigación empírica desarrollada, se exponen las implicaciones 

estratégicas que dichos resultados presentan para los directivos y gestores de las empresas de 

los diferentes sectores analizados. Conviene señalar que se ha tratado de resaltar aquellos 

aspectos claves, así como también ofrecer posibles sugerencias a considerar en la definición de 

las futuras estrategias de marketing; todo ello, especialmente en lo relativo a la implantación y 

uso del comercio electrónico, y considerando su expansión a nivel mundial y las repercusiones 

que este supone tanto en términos de oportunidad como de amenaza en la actividad 

empresarial. 
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Finalmente, se señalan las limitaciones que el trabajo presenta, así como las futuras líneas de 

investigación que se pueden derivar del mismo. 

 
5.1.2 Nivel de consecución del objetivo principal 

 
 

Esta investigación doctoral ha tenido como principal objetivo identificar y analizar los factores 

determinantes de la intención de uso del comercio electrónico como estrategia innovadora de 

marketing digital en las empresas colombianas; también ha buscado analizar en qué medida, 

dichos factores afectan en mayor o menor proporción dicha intención. De acuerdo con los 

resultados obtenidos, es posible afirmar que el objetivo principal se ha logrado. 

 
El análisis de la literatura académica ha permitido identificar y clasificar los diferentes factores 

que influyen sobre la intención de uso del comercio electrónico, atendiendo a su carácter 

tecnológico, organizativo y ambiental. Para ello, se ha tomado como base el modelo TOE 

propuesto por Tornatzky y Fleischer en el año 1990. De acuerdo con este modelo, también es 

posible establecer el grado de influencia de los diferentes factores identificados sobre la decisión 

de usar el comercio electrónico. 

 
El modelo teórico propuesto ha sido validado en varias fases a través de la técnica de mínimos 

cuadros parciales (PLS), consiguiendo resultados satisfactorios -que son analizados en mayor 

detalle- alcanzando así 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 investigación. De igual manera, se dio cumplimiento a estos objetivos, de 

forma satisfactoria, como se justifica a continuación. 
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Objetivo específico 1: establecer el efecto del entorno tecnológico en la adopción del comercio 

electrónico por parte de las empresas colombianas 

 
La dimensión tecnológica, hace alusión a aquellas tecnologías que son indispensables para el 

desarrollo de la actividad económica de las organizaciones. En este orden de ideas, las 

organizaciones adoptarán la innovación tecnológica, si puede traer beneficios a la organización 

tanto en el desempeño organizacional como económicamente (Effendi et al., 2020). 

 
Coincidiendo con Pacheco, et al. (2020), Tyasari et al. (2020), Hassen et al. (2020), el modelo 

teórico propuesto, y posteriormente validado en este trabajo, ha permitido identificar la 

importancia que presentan diferentes factores relativos a la tecnología en la intención de uso del 

comercio electrónico en las organizaciones. 

 
Concretamente, los cuatro factores analizados: compatibilidad de la tecnología, beneficios 

percibidos, alcance de las operaciones comerciales o presencia de barreras al uso del comercio 

electrónico, muestran diferente grado de influencia sobre la intención de uso, de tal manera que 

se puede considerar que se ha cumplido el primer objetivo secundario establecido. 

 
Objetivo específico 2: identificar la incidencia del entorno organizacional en la adopción del 

comercio electrónico por parte de las empresas colombianas 

 

Los factores organizacionales intervienen, influyen y determinan las funciones y actividades de la 

organización en la obtención de los objetivos (Sánchez, 2018). Entre los mismos, se encuentran 

aquellos atributos internos de la empresa, que son relativos a su cultura, know-how, dimensión, 

desempeño, etc. Afectan la intención de uso del comercio electrónico, así como en general, la 

voluntad y la apertura que tiene la organización para adoptar una nueva tecnología (Newby et 

al., 2014). 

 
Nuevamente, el modelo teórico 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 intención de uso del comercio electrónico en las organizaciones. Es por ello que se puede 

considerar que se ha cumplido el segundo objetivo secundario establecido. 

 
Objetivo específico 3: determinar el efecto del entorno externo en la adopción del comercio 

electrónico por parte de las empresas colombianas 

 
La dimensión ambiental, está conformada por aquellos aspectos o atributos derivados del 

entorno externo en el que opera la organización y que afectan la adopción del comercio 

electrónico. De acuerdo con estudios previos, entre los mismos se identifican factores 

determinantes del ambiente, la presión e intensidad competitiva, la presión del cliente y la 

presión institucional (Qalati et al., 2021). 

 
Al igual que para los dos objetivos secundarios anteriores, el modelo teórico propuesto, y 

posteriormente validado, ha permitido identificar la importancia relativa de los diferentes 

factores del entorno sobre la intención de uso del comercio electrónico en las organizaciones. Es 

por ello que, se puede considerar que se ha cumplido el tercer y último objetivo secundario 

establecido. 

 

5.2 Conclusiones de la investigación 
 

 
5.2.1 Conclusiones desde un punto de vista teórico 

 
 

A nivel teórico, el principal aporte de esta investigación radica en el desarrollo de un modelo 

integral encargado de estudiar los determinantes que afectan la adopción del comercio 

electrónico en empresas colombianas. La razón de ello, reside en gran medida en la falta de 

estudios desarrollados para el entorno latinoamericano; así, existe un gran número de 

investigaciones que se han realizado en entornos o países ajenos a Latinoamérica, tales como: 

Canadá (Carnaghan y Klassen, 2007), Tanzania (Hassen et al., 2020), Indonesia (Tyasari et al., 

2020), Arabia Saudita, (Sabah et al., 2015), España (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), Sudáfrica (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 empíricamente en multitud de estudios que 

analizan los procesos de adopción y difusión de innovaciones tecnológicas, como el comercio 

electrónico (Pacheco et al., 2021). 

 

Uno de los principales aportes realizados por el modelo en el ámbito teórico es, la obtención de 

nuevos conocimientos ad-hoc al contexto empresarial de Colombia, favoreciendo así la 

identificación y comprensión de los factores que influyen por parte de las empresas colombianas 

en la intención de uso de la tecnología -en general- y en particular, el comercio electrónico. 

 
Es de hecho, esta adaptación al contexto empresarial colombiano, lo que por otro lado 

contribuye a una revisión y actualización del modelo TOE. De este modo, para las dimensiones 

tecnológica, organizacional y ambiental, se identifican nuevos factores, y se propone su inclusión 

en el modelo, como determinantes directos de la intención de uso. Asimismo, también se 

identifican nuevas relaciones entre factores anteriores, y se propone su inclusión a fin de mejorar 

la capacidad explicativa de este. 

 

Cabe destacar que el modelo en esta investigación, considera dos variables del medio ambiente 

(presión de los proveedores y presión de los competidores) como un solo constructo (presión de 

la industria) (Suárez et al., 2021; Wang et al., 2020; Awiagah et al., 2016; Scupola, 2009; Alcalá, 

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 continuación: 

 
En la dimensión tecnológica se incluyó la compatibilidad, la cual también fue tenida en cuenta en 

el modelo de la Teoría de la Difusión de Innovaciones de Rogers (1983) y Vatanparast (2010), el 

cual mide qué tan adaptable puede ser el el uso de las nuevas tecnologías con respecto a: las 

tecnologías tradicionales del negocio, los procedimientos de trabajo existentes, la cultura 

organizacional, la filosofía 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), 

que se refiere al valor o ventaja que se obtendrá y que se deriva de la puesta en marcha de la 

estrategia que representa ganancias para la organización, teniendo en cuenta: la reducción de 

costos operativos, el incremento de ventas, captar nuevos clientes, la relación con los clientes 

tradicionales, el reconocimiento y la notoriedad de la marca, la actitud positiva hacia la marca, la 

intención de compra, el favorecer la lealtad a la marca, la participación de los clientes en las 

actividades de la marca, la relación fluida con los clientes, el conocimiento de los clientes, el 

incorporar información adicional sobre el mercado, mejorar la capacidad para obtener 

información de los clientes, perfeccionar los procesos internos, optimizar los procesos 

comerciales, mejorar la oferta de servicios tradicionales, escuchar y dialogar con los clientes, 

utilizar simultáneamente 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 

adopción del comercio electrónico, y que se encuentran evidenciadas en que los clientes son 

reacios a la compra online, los costos elevados de implantación de un comercio electrónico, 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 dimensión organizacional se incorporó la actitud de apertura al cambio por parte de la 

organización también adaptado del modelo TAM de Davis (1989), del modelo de la Teoría de la 

Acción Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) y de la Teoría del Comportamiento Planificado de 

Ajzen (1991), lo cual afecta el desarrollo de procesos de innovación y que, actualmente, es 

preponderante se dé, pues puede comprometer la permanencia de la compañía en el mercado. 

En este aspecto, se tienen en cuenta si en la organización siempre están buscando nuevas formas 

para dar solución a los problemas, la existencia de apoyo por parte de los compañeros para 

desarrollar las nuevas ideas, la apertura y el nivel de adaptación de la compañía a los cambios y 

si ha sido líder en la adopción del comercio electrónico; este análisis 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 más de una relación en el modelo, es el caso de 

la experiencia empresarial y la satisfacción con sistemas tradicionales. Además, se identificó 

excasa literatura asociada con la satisfacción con sistemas tradicionales, por lo que su 

incorporación al modelo es una oportunidad para establecer efectos importantes en la adopción 

del e-commerce. Por otra parte, los factores altamente estudiados, como la dimensión 

empresarial y la experiencia, permitirán establecer comparaciones o contrastes con otras 

investigaciones. 

 

En la dimensión del entorno externo y, a partir de la revisión de literatura, se establecieron las 

siguientes variables externas: apoyo del gobierno, socios comerciales, presión de la industria y 

presión de cliente. En el presente estudio se identificó que la presión de los socios comerciales y 

de la industria, son dos factores ambientales centrales en la adopción del comercio electrónico 

en las pequeñas y medianas empresas; por tanto, fueron considerados e incorporados en el 

modelo TOE de esta investigación. También es importante mencionar que, la presión de la 

industria está conformada a su vez por dos presiones que se han estudiado de manera individual: 

presión de proveedores y de competidores, pero que, en esta investigación, se estudiaron de 

manera conjunta. Por otro lado, cada variable fue soportada ampliamente de manera teórica, 

debido a que no son factores recientes de indagación. 
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5.2.2 Conclusiones de la investigación empírica 
 
 

A través del método de modelado de ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales 

(SEM-PLS), fue posible evaluar el modelo propuesto en sus dos aspectos: como instrumento de 

medida y como modelo estructural, examinando así las relaciones de dependencia existentes, las 

variables externas del modelo y la variable endógena, así como el signo de estas. 

 

El contraste de hipótesis permitió comprobar la influencia y relación entre buena parte de las 

variables externas del modelo y la variable endógena. De las 14 hipótesis 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 hipótesis que no fueron soportadas hacen referencia a: la compatibilidad de las 

tecnologías tiene un efecto positivo sobre la intención de uso del comercio electrónico (hipótesis 

1), el efecto negativo por la presencia de barreras sobre la intención de uso del comercio 

electrónico (hipótesis 4), el efecto de la dimensión empresarial (hipótesis 5), el efecto negativo 

de la satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales (hipótesis 8), la satisfacción con 

sistemas tecnológicos tradicionales tiene un efecto negativo sobre la actitud de apertura al 

cambio (hipótesis 9), el apoyo externo del gobierno tiene un efecto positivo sobre la intención 

de uso del comercio electrónico (hipótesis 11) y los socios comerciales tienen un efecto positivo 

sobre la intención de uso del comercio electrónico (hipótesis H12). 

 

Las hipótesis que han sido contrastadas permiten confirmar relaciones de influencia directa y 

positiva, respecto a la intención de uso del comercio electrónico de los siguientes constructos: 

Beneficios percibidos (hipótesis 2) 

Experiencia de la empresa en el uso de tecnología (hipótesis 6) 

Actitud al cambio (hipótesis 10) 

Presión de la industria (hipótesis 13) 
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Presión del cliente (hipótesis 14) 
 
 

Mientras que también se muestra una influencia directa, pero negativa entre la intención de uso 

del comercio electrónico y el constructo apoyo del gobierno. 

 

Asimismo, se observan algunas relaciones que de manera indirecta influyen en la intención de 

uso de comercio electrónico: 

 

El alcance de las operaciones comerciales sobre los beneficios percibidos (hipótesis 3) 

Experiencia de la empresa en el uso de la tecnología sobre la actitud al cambio (hipótesis 7) 

Satisfacción con los sistemas tecnológicos sobre la actitud al cambio (hipótesis 9) 

 
Los resultados evidencian cómo las empresas muestran intención de uso del comercio 

electrónico a medida que se encuentran más abiertas al cambio, y además disponen de un 

personal formado y predispuesto favorablemente a la innovación. En esta situación, y para 

favorecer su uso, las empresas, buscan fortalecer el conocimiento y la experiencia de sus 

empleados mediante el desarrollo de políticas de formación, e incluso atracción y captación de 

talento, a través de la contratación de personal idóneo en el uso de las tecnologías. 

 
Igualmente, la presión que de forma directa o indirecta ejerce la industria y los clientes también 

parece suponer un importante elemento que incrementa la intención del uso del e-commerce. 

Este es percibido como aportante de valor tanto a clientes como a empresas, a la vez que mejora 

la posición competitiva en el mercado frente a la competencia. Además, ofrece la oportunidad 

de llegar de forma rápida y eficiente a nuevos clientes y nuevos mercados, incrementando así el 

alcance de las operaciones comerciales y pudiendo generar en el empresariado la idea de 

obtención de beneficios significativos asociados al uso del comercio electrónico. 

 

En los siguientes subapartados, se describen de manera detallada los principales resultados y 

conclusiones obtenidos de la investigación empírica. 
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5.2.2.1 Conclusiones respecto a los factores tecnológicos que afectan a la intención de uso del 

comercio electrónico 

 
Los resultados obtenidos del modelo determinaron que los beneficios percibidos del uso del 

comercio electrónico, y que representan ventajas respecto a formas de venta tradicional, 

influyen de manera positiva en su intención de uso (hipótesis 2). Coincidente con los resultados 

presentados por la literatura científica (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 relación se presenta porque las organizaciones valoran las diferentes ventajas 

que a nivel estratégico y táctico se podrán obtener con el uso de comercio electrónico, el cual 

supone una inversión de recursos a corto plazo, pero también ofrece una reducción de los costos 

operativos, así como un incremento de las ventas y la captación de nuevos clientes, lo que 

representa ganancias para la organización. 

 

Pero estos beneficios no solo se reducen al ámbito económico, y a un corto horizonte temporal, 

sino que parecen ofrecer consecuencias a medio y largo plazo en otros ámbitos como el relativo 

al capital relacional de la empresa, o a la mejora de la reputación y la imagen corporativa. En 

contexto omnicanal, los clientes cada vez valoran más disponer de nuevos canales de 

comunicación, diálogo y relación con las empresas. Estos ofrecen la posibilidad de poder realizar 

de manera segura transacciones en línea, pero también, de disponer de herramientas que hacen 

posible la conversación, y que a lo largo del “viaje emprendido por el cliente” fortalecen la relación 

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 intención de recompra y 

recomendación. 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 comercio electrónico, 

continuarán 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 evolucionó en la adaptación de las 

nuevas tecnologías y en la cultura de compra a través de e-commerce (Robayo et al., 2022). 

 
Entre los beneficios más valorados por las empresas colombianas se encuentran principalmente 

aquellos relacionados con la captación y la intención de compra de nuevos clientes, quienes a 

través de los canales digitales mejoran el reconocimiento, la notoriedad y la actitud hacia las 

marcas. Pero, así como estos beneficios, también se observan otros como la capacidad para 

mejorar procesos de marketing, además del de captación, la retención de los clientes antiguos, o 

la obtención de información sobre el mercado, mejorando así la comprensión del mismo y la 

capacidad para anticiparse a nuevas tendencias o futuros retos. 

 
Para Colombia el comercio electrónico, es un generador de competitividad empresarial, 

crecimiento económico y bienestar general. En los últimos años se ha evidenciado un incremento 

del e-commerce al igual que su participación 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, todavía existen municipios que carecen de Internet, lo cual representa un reto en el 

desarrollo de las tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC) (López y López 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 último censo nacional realizado por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística 

-DANE- (2018), solo el 43,4% de la población tuvo acceso a Internet móvil o fijo para el total de 

la población de 48 millones de habitantes y en más de cuatro departamentos el índice de acceso 

a Internet no superó el 10% (Roldán et al., 2022). 

 
También se resalta que el nivel de compatibilidad entre las nuevas tecnologías -necesarias para 

adoptar el comercio electrónico-, y ciertos elementos estratégicos de la empresa, como: su 
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filosofía, cultura, objetivos, tecnología existente y procedimientos de trabajo, tiene un efecto 

positivo sobre la intención de uso del comercio electrónico. En este sentido, abundantes trabajos 

académicos como los de Curo et al. (2020) o Huy et al. (2012) entre otros, señalan la existencia 

de esta relación. Sin embargo, los resultados obtenidos evidencian que esta relación 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 tecnologías con los 

objetivos, la filosofía, normas y valores de la empresa, así como con las tecnologías de que ya 

dispone. Sin embargo, algunos trabajos como el de Rahayu y Day (2015) no muestran correlación 

estadística entre la compatibilidad y la intención de usar el correo electrónico. A nivel teórico se 

encontró que, al existir consistencia entre la tecnología y las creencias o valores de la empresa, 

los colaboradores no presentarían resistencia y, por tanto, la organización estaría más dispuesta 

a adoptar una nueva tecnología (Grandón y Pearson, 2003; Cosgun y Doerlioglu, 2012; Yuniarty 

et al., 2019). 

 

Cabe mencionar que para teóricos como Peña et al. (2020), la compatibilidad hace parte de un 

elemento de psicología social no tradicional de estudio, el cual influye en la intención 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 móvil, 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, están 

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 adopción del e-commerce en las empresas 

colombianas, es decir, el hecho de que el comercio electrónico sea apropiado para la organización, 

teniendo en cuenta sus valores, cultura, prácticas laborales y necesidades percibidas, no relaciona la 

compatibilidad con el proceso de adopción. 
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De otro lado, para las empresas colombianas, la presencia de limitaciones – barreras, no genera 

algún efecto sobre la intención de uso del comercio electrónico (hipótesis 4), ya que el 

empresario colombiano valora más los beneficios que aporta el comercio electrónico que las 

diferentes barreras que tanto de naturaleza interna o externa a la empresa, pueden aparecer. En 

este sentido, conviene señalar que para los empresarios colombianos son principalmente las 

limitaciones económicas -ligadas la implantación de un sistema de comercio electrónico-, las que 

muestran un mayor nivel de preocupación. 

 

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 intención de uso del 

comercio electrónico. La posible explicación de esta condición radica en que, actualmente, las 

empresas pueden acceder de manera más fácil y rápida a un dominio y hosting web, pagando 

una afiliación anual; de igual manera, los empresarios las consideran importantes y realizan 

esfuerzos para su adopción (eltiempo.com, 2017). 

 

Además, los clientes cada vez más valoran la posibilidad de utilizar canales digitales 

complementarios a los habituales para realizar sus compras. La flexibilidad, rapidez y comodidad 

que estos ofrecen incrementan la conveniencia percibida en los mismos. Esta situación, se ha 

visto incrementada desde el año 2020, ya que la pandemia de Covid-19, ha impulsado el comercio 

electrónico y las transacciones virtuales por parte de compradores y vendedores (Grupo 

Bancolombia, 2020). De hecho, diferentes trabajos han evidenciado cómo, en términos globales, 

no solo se ha incrementado el volumen de las compras realizadas, sino también se confirma la 

incorporación de nuevos consumidores, algunos de los cuales presentan perfiles que 

tradicionalmente no tenían contacto con los canales digitales (Rodríguez et al., 2020). Con ello, 

las empresas se vieron obligadas a cambiar sus procesos y adaptarse para seguir vigentes; esta 

aceleración en procesos de adaptación de tecnología permitió su subsistencia durante el 

confinamiento (larepublica.co., 2021). 
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En cuanto al efecto del alcance de las operaciones comerciales, se identificó como un factor que 

influye, de manera positiva, en los beneficios percibidos, con una confianza del 99% (hipótesis 3). 

Este resultado es acorde con lo propuesto por diferentes teóricos (Devaraj et al., 2007; Romero 

y Rodríguez, 2010; Hånell 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, considerándose 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 víctimas 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; Muñoz y Sánchez 2018). Para este 

caso, en el contexto colombiano, se hace necesario que el empresario ofrezca alternativas de 

pago distintas a las realizadas en línea 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 electrónico, 

independientemente de los efectos que puedan generar la compatibilidad y las limitaciones o 

barreras que puedan existir en el país (Estrada y Bayona, 2020; Martínez y Vásquez, 2018; Mazon 

et al., 2018). 

 

En Colombia, de acuerdo con los resultados obtenidos, se puede argumentar que el país destaca 

en resiliencia, lo cual genera que tanto el emprendedor, como el consumidor, adopten el e- 

commerce, rápidamente a partir de los beneficios percibidos (García et al., 2021). 

 

5.2.2.2 Conclusiones respecto a los factores organizacionales 
 
 

En este estudio se identificó que la dimensión empresarial no está relacionada con la intención 

de uso del comercio electrónico (hipótesis 5). Cabe mencionar que, de acuerdo con Purwandari 

et al. (2019), la dimensión 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 

mayoría 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 año, el 58.4% tienen menos de 20 trabajadores y en lo 

que respecta al valor de los activos totales, el 70% está por debajo de los 5.000 salarios mínimos 

legales mensuales vigentes. 

 

Trabajos como el de Rahayu y Day (2015) muestran cómo el tamaño de la empresa presenta una 

correlación positiva y significativa con la adopción del comercio electrónico, siendo este un factor 

de la dimensión empresarial. De acuerdo con esta idea, los trabajos de Awa et al. (2015a), Zhu et 

al. (2014), Almtiri y Miah (2019), consideran que, el tamaño de la empresa proporciona ciertos 

recursos financieros y humanos que facilitan la adopción del e-commerce. 

 
Sin embargo, en el actual contexto tecnológico, esta relación puede no ser tan evidente, al 

encontrar empresas que, con un pequeño tamaño -considerando su número de trabajadores- 

desarrollan una elevada actividad comercial en el entorno digital, ya que realizan un uso intensivo 

y eficiente de las tecnologías. Por otro lado, algunos trabajos como el de Campines et al. (2021), 

Oubiña, (2020), Benavides y Ávila (2021), Murillo (2021), Patiño (2022), señalan que en las 

necesidades del entorno cambiante, el requerimiento de adopción del comercio electrónico es 

indiferente al tamaño de la empresa. 

 

El resultado de esta investigación es más acorde con lo encontrado por Serrano (2020) quien 

destaca al e-commerce como una oportunidad para las pequeñas empresas que no tienen 

suficientes recursos para desarrollar procesos de internacionalización. Tal y como se señaló 

anteriormente, en Colombia, las Pymes representan el 90% del tejido empresarial y, siete de cada 

10, realizan ventas de manera online (González, 2020), lo cual reafirma lo encontrado en la 

hipótesis, ya que independiente de la dimensión empresarial, el empresario colombiano, hace 

esfuerzos por adoptar el comercio electrónico. 
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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 electrónico. Esto puede explicar la poca o nula relación entre la 

dimensión empresarial y el e-commerce en Colombia. Lo anterior permite constatar que las 

empresas realizan adopción del comercio electrónico independientemente del volumen de 

ventas o el tamaño de la organización, ya que lo consideran una herramienta no muy costosa, de 

fácil acceso y que permite mejorar sus ventas y su relación con el cliente; lo anterior de acuerdo 

con apreciaciones realizadas por los encuestados. 

 
En lo que tiene que ver con la satisfacción con los sistemas tecnológicos 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 intención de uso del comercio electrónico. Sin 

embargo, trabajos como los de Abankwa et al. (2021) y Pacheco et al. (2020) evidencian la 

existencia de esta relación. En particular, se reconoce cómo la satisfacción con las tecnologías 

que tradicionalmente la empresa utiliza, conlleva una actitud negativa hacia el cambio y, por 

ende, hacia cualquier innovación tecnológica, como es el caso del comercio electrónico. 

 

La implantación de nueva tecnología puede no solo implicar un elevado esfuerzo económico a la 

empresa, sino además otros costes relacionados que directamente inciden sobre el empleado. El 

aprendizaje en el manejo de las nuevas tecnologías implica un coste temporal y psicológico en 

los trabajadores que puede llevar a que desarrollen una predisposición negativa y un rechazo 

hacia la innovación (Bernal et al., 2018; Ramos et al., 2016). Es en este caso, cuando las 

organizaciones han de invertir los recursos necesarios para revertir la situación, y conseguir 

desarrollar en los trabajadores una actitud positiva y proactiva hacia la adopción de las 

innovaciones. 

 

Por lo que respecta a las empresas colombianas, este efecto no se observa, en parte debido a 

que las fórmulas de venta tradicionalmente empleadas son poco intensivas en el uso de la 

tecnología. De esta manera, la intención de uso del comercio electrónico no implica la sustitución 
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de una tecnología antigua por otra, sino la implantación de una totalmente nueva, que de forma 

complementaria favorecerá la obtención de efectos sinérgicos. Es por ello que, elevadas tasas de 

satisfacción con las tecnologías empleadas en sus procesos de venta no ejercen efecto alguno 

sobre la intención de innovar -apertura al cambio- y en particular, usar el comercio electrónico. 

 

Los resultados obtenidos, evidencian además que las empresas colombianas muestran una 

actitud abierta hacia el cambio. La dirección de las empresas se encuentra ampliamente 

orientada hacia la innovación, apoya las propuestas nuevas que de manera formal o informal 

surgen en el seno de la organización y están dispuestas a encontrar de forma rápida fórmulas 

innovadoras y creativas para dar respuesta a los desafíos que el entorno plantea. Además, 

también reconocen disponer de una elevada formación tecnológica, de manera que la 

implantación de nuevas tecnologías no debería suponer una barrera al uso del comercio 

electrónico. Incluso, aunque fuera posible que la empresa tuviera que invertir en la formación 

necesaria de sus trabajadores -ante la situación de falta de conocimientos- la empresa no 

encontraría en ello una barrera. Y es que tal y como anteriormente mencionó, las empresas no 

ven en ello una barrera. Por el contrario, se estima que las barreras al uso de comercio electrónico 

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 

intención de uso del comercio electrónico: la experiencia empresarial (hipótesis 6 y 7) y la actitud 

de apertura al cambio (hipótesis 10). Las primeras hipótesis 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 hipótesis es 

respaldada por los estudios de Schafer et al. (2020), Andersen (2015), Dyerson y Harindranath 

(2007) y Kearns (2004). Lo cual significa que entre más experiencia, conocimientos y capacidad 

de aprendizaje tenga la empresa así mismo habrá una mejor actitud de apertura al cambio, lo 

cual beneficiará la intención de uso del comercio electrónico 
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Finalmente, se puede identificar que la experiencia empresarial, es la que definitivamente influye 

en la intención de uso y en la actitud de apertura al cambio; así mismo, es importante que tanto 

el empresario como los usuarios, conozcan del uso de las nuevas tecnologías sumado a una 

adecuada actitud al cambio. De esta forma, tanto el empresario como el usuario aprenderán y 

conocerán cómo se hace uso de dichas tecnologías para lograr un adecuado proceso de adopción 

del comercio electrónico (Zuluaga et al., 2020; Fernández y Ortiz, 2020; Córdova, 2020; García, 

2021). 

 

Las empresas en Colombia han tenido que incursionar en el uso de las nuevas tecnologías 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, más en época de pandemia, donde se presentó 

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 (hipótesis 11), presión de la industria 

(hipótesis 13) y presión del cliente (hipótesis 14), se clasificaron en el contexto ambiental en este 

estudio, y se identificaron como las que tienen un efecto en la adopción o intención de uso del 

comercio electrónico en las empresas colombianas. Sin embargo, de todas ellas, es la presión de 

los clientes la que ejerce un mayor efecto sobre la intención de uso del comercio electrónico 

(hipótesis 14). Conviene señalar que el marketing digital, y dentro del mismo, el e-commerce, se 

fundamenta en el uso de un canal de relación directo entre la empresa y sus clientes; canal que 

por otro lado ofrece un elevado valor a ambos agentes al facilitar el intercambio de información, 

favorecer el diálogo y fomentar el establecimiento de relaciones estrechas entre ambos. 

 

Es evidente que el cliente ejercerá una elevada presión en que las empresas utilicen el comercio 

electrónico, por cuanto es el mayor beneficiado de disponer múltiples canales que, integrados 

entre sí, favorezcan el proceso de compra de forma rápida, segura y eficiente. En este sentido, y 
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de acuerdo a trabajos previos, la presión de los clientes es la fuerza ambiental más importante al 

momento de adoptar el e-commerce en una organización, llegando a representar una posición 

de poder (Hasani et al., 2017; Mohtaramzadeh et al., 2017; Lian et al., 2014; Al-Quirim 2007; 

Stockdale y Standing, 2003). 

 

Pero, además, no conviene olvidar que por la situación de crisis vivida con la pandemia de Covid- 

19, la demanda de los productos en las empresas disminuyó drásticamente durante este periodo 

(Priyono et al. 2020); se generaron problemas logísticos 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 fabricación y distribución (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 rápida de recuperarse después de una 

tendencia a la baja a lo largo de 2020. El comercio electrónico fue una de las medidas más 

efectivas para superar las dificultades que tuvo la industria durante la pandemia del COVID 19 

(Gao et al., 2020). La tecnología digital permite a las empresas transformar los modelos de 

negocios rápidamente (Priyono et al., 2020). El comercio electrónico ha creado la posibilidad de 

que los clientes se encuentren ampliamente atendidos y se aumenten los volúmenes de ventas; 

en otras palabras, la adopción del comercio electrónico ha generado un cambio en el 

comportamiento de los compradores, haciendo que el e-commerce se convirtiera en una 

tendencia líder durante la pandemia y en pospandemia. En este sentido, son las compras en línea 

las que han transformado la economía de las empresas luego del Covid 19, y las plataformas 

virtuales están brindando oportunidades potenciales de recuperación no solo a las empresas sino 

también a la economía global (Chang y Meyerhoefer, 2020). En términos generales, debido a la 

reducción de las transacciones físicas, por el distanciamiento social y restricciones de viaje, las 

empresas experimentaron choques en su oferta y demanda, el comercio electrónico aumentó 

considerablemente en la economía y en la sociedad (Dannenberg et al., 2020). 

 

En Colombia, como en el resto del mundo, la pandemia de Covid 19, aceleró la transformación 

digital de empresas y consumidores, reforzando el efecto anterior. Incluso, en países como 
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Colombia se señala que este efecto fue muy elevado, hasta el punto que autores como Vega 

(2020) señalan cómo, los ingresos de las empresas debido a sus ventas digitales. crecieron hasta 

un 130%. 

 
Lo anteriormente descrito, hace evidente la manera como la presión de la industria (hipótesis 13) 

es un factor importante a tener en cuenta, debido a que los procesos de digitalización del 

comercio en Colombia, han impactado a los diferentes sectores económicos: servicios, alimentos, 

salud, educación, tecnología, manufactura, entre otros (Cámara Colombiana de Comercio 

Electrónico, 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 logró identificar que el apoyo externo del gobierno no afecta la intención de 

uso del comercio electrónico en el sentido que cabría esperar. Los resultados obtenidos muestran 

la existencia de una débil relación negativa y significativa entre ambas variables (hipótesis 11), 

siendo este efecto contrario al señalado por estudios previos como los de Gutiérrez y Pineda 

(2018), Ahmed (2020), Matikiti et al. (2018) y Wibowo et al. (2022). 

 

 
Alcalá (2017), señala que los gobiernos influyen en relación al uso de las tecnologías a través de 

diferentes mecanismos, tales como: ayudas económicas directas, o la creación de un marco 

legislativo adecuado y favorable. La posible explicación 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 pequeño tamaño, teniendo en cuenta que 

en Colombia, las Mipymes constituyen más del 90% del sector productivo nacional y generan más 

del 65% del empleo (Ministerio del Trabajo de Colombia, 2019). Además, en el documento de 

Panorama de Comercio Electrónico elaborado por la OCDE en 2019, se afirma que las grandes 

empresas tienen en la mayoría de los países, el doble de probabilidades comparado con las 

pequeñas y medianas empresas (Pyme) de participar en el comercio electrónico (OCDE, 2019). 
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En 2020, el gobierno colombiano llevó 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 pequeñas y medianas empresas en los 

próximos años (MinTic, 2020). De acuerdo con Colombia Fintech (2021), en el año 2020, el país 

tenía, aproximadamente, 2.540.953 mipymes, las cuales empleaban el 65% de la fuerza laboral 

del país. 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 Política Nacional de Comercio Electrónico, la cual 

se encuentra descrita en el documento CONPES 4012 (Departamento Nacional de Planeación, 

2020), el cual corresponde al Consejo Nacional de Política Económica y Social de la República de 

Colombia. Dicha entidad aprobó un plan de inversiones hasta 2025 por $88.339 millones dirigidos 

a promover en el país la distribución, venta, compra, marketing y suministro de información 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 electrónico a través de los 

siguientes componentes: entorno competitivo, productividad, innovación e inversión, con el 

objetivo de articular el Ministerio de Tecnologías de la Información y Comunicaciones con el 

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. También se identificaron barreras socioculturales, 

económicas, regulatorias tecnológicas y logísticas, las cuales son la base para fortalecer los temas 

normativos relacionados (Departamento Nacional de Planeación, 2020). 

Los días 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 un aumento 

del 40% en las transacciones en Colombia. Estos días se posicionaron con la mayor cantidad de 

ventas históricas a través de comercio electrónico (Portafolio.co, 2022). 

 
La hipótesis 12 que corresponde a los socios comerciales, no es significativa, ya que, aunque sí 

son un agente importante en el proceso de adopción y sí afectan la intención de uso del comercio 

electrónico, su efecto no es significativo. 



Capítulo 5 

190 

 

 

 
 

5.3 Recomendaciones para la gestión profesional 
 
 

El desarrollo de esta investigación plantea unas implicaciones a nivel de gestión empresarial, en 

cuanto a la adopción o intención de uso del comercio electrónico 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 

generó que el comercio electrónico tomara fuerza. 

 

Colombia, desde el Ministerio de Comercio Industria y Turismo, se encuentra desarrollando una 

serie de estrategias, entre ellas el fortalecimiento y socialización 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 electrónico. Así mismo, 

a través de MinTIC, se fortalecen las habilidades técnicas y de talento especializado en la cadena 

de valor del comercio electrónico en las empresas. Lo anterior es un apoyo importante que debe 

ser aprovechado por las personas y las empresas en el país para incursionar en el comercio 

electrónico, además de fortalecerse y, de esta manera, aportar al desarrollo del país, 

disminuyendo la brecha digital que actualmente existe. 

 
Se debe realizar una mayor divulgación del marco normativo y regulatorio del comercio 

electrónico en Colombia, ya que el país dispone de leyes que involucran la protección del 

consumidor, la privacidad, el comercio electrónico y el crimen cibernético. El conocimiento de 

todo lo anterior, además de fortalecer el uso del comercio electrónico, genera confianza en el 

empresario y el consumidor para desarrollar su implementación. 

 
Se espera que para el año 2025 el comercio electrónico en Colombia se incremente un 74%, 

representando el 18% del crecimiento del total de las ventas retail en el país (Pastrán, 2021). 
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La recuperación económica de las actividades y la confianza que los consumidores han puesto en 

los canales virtuales, han generado que el comercio electrónico en Colombia siga aumentando; 

las categorías con mayor número de transacciones actualmente son: calzado, artículos de cuero, 

productos textiles, utensilios de uso doméstico, artículos deportivos, computadores y equipos 

periféricos. 

 
Es por lo anterior que se recomiendan las siguientes mejoras en el comercio electrónico de las 

empresas: 

 
1. Se identificó una respuesta positiva por parte de las empresas para involucrar este tipo de 

tecnología en el área comercial, reaccionando a los cambios generados en el entorno (Covid-19), 

que han acelerado la revolución tecnológica y la transformación digital de las organizaciones. Por 

eso, es indispensable que las empresas, sin importar su tamaño, estén atentas a las dinámicas 

del entorno y capaciten constantemente a sus colaboradores en el uso de nuevas tecnologías y 

para este caso específico, en comercio electrónico; lo anterior facilitará la gestión de 

innovaciones tecnológicas, sin irrumpir abruptamente con el quehacer tradicional, promoviendo 

así, 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 economía de la región. Por tanto, se debe mejorar la confianza del 

usuario en la realización de transacciones digitales, fortaleciendo la seguridad de los sitios Web 

y ofreciendo otras alternativas de pago como por ejemplo, contra entrega; lo anterior favorecerá 

la cultura de adopción del comercio electrónico. 

 
3. Capacitar al personal de mercadeo y vincular personas a la compañía que tengan experiencia 

en comercio electrónico para que la resistencia al cambio sea menor y de esta manera incursionar 

y evolucionar hacia el e-commerce. 

 

4. Independientemente de su tamaño, las empresas deben aprovechar la oportunidad que ofrece 

el comercio electrónico de poder hacer llegar la información 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 electrónico de manera eficiente. 

 
5. Finalmente, las compañías requieren contar con el apoyo de la alta dirección, 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 investigación 
 
 

A pesar de que este estudio alcanzó 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 útil para el contexto colombiano, ya que se realizó con información 

suministrada por empresas colombianas, sería interesante analizar su robustez y capacidad 

explicativa en otros contextos socioeconómicos, principalmente propios de países en vías de 

desarrollo. Este hecho es importante por cuanto gran número de Pymes colombianas se plantean 

la internacionalización a países próximos, lo que ha sido un componente fundamental en la 

estrategia de crecimiento de la mayoría de los países en desarrollo (Kahiya, 2018). En las últimas 

dos décadas, la cantidad de Pymes de economías en vías de desarrollo que logran 

internacionalizarse, ha aumentado drásticamente (Haddoud et al., 2020). La internacionalización 

ayuda a las empresas a enfocarse en ser más 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, desempeñan 

un papel clave en la expansión internacional de las empresas (Mendy y Rahman, 2019). Factores 

del entorno como el desarrollo regional y económico, también impulsan la expansión 

internacional (Rahman et al, 2017). Las empresas en Colombia, al fortalecer sus capacidades 
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tecnológicas, organizacionales, y estar inmersas en un entorno adecuado, lograrán 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 información de la compañía, debido al nivel de 

inseguridad que se vive en el país. 

 

No se separó la muestra por tipo de empresa o actividad económica; en este sentido, es posible 

que existan algunas diferencias en cuanto al peso de los factores; lo anterior podría constituirse 

en una futura investigación. 

 
5.5 Futuras líneas de investigación 

 
 

Para ampliar este estudio, es importante avanzar y profundizar en los siguientes aspectos: 
 
 

Aunque existe un amplio número de investigaciones relacionadas con la adopción del comercio 

electrónico, se identificó una brecha en el contexto latinoamericano, donde se presenta un 

letargo digital (inactividad), con respecto a los países desarrollados, por lo que se hace 

indispensable más investigación científica de este tema en países en vía de desarrollo, 

particularmente, países latinoamericanos, en donde la opción de internacionalizarse va ligada al 

fortalecimiento de los diferentes contextos: tecnológico, organizacional y ambiental, además de 

que la expansión internacional de las empresas en países en vías de desarrollo es una alternativa 

para impulsar su crecimiento y desarrollo. 

 

Fortalecer el estudio en torno a las diferentes hipótesis que no se cumplieron con respecto al uso 

del comercio electrónico, como son: el efecto de la compatibilidad de las tecnologías (hipótesis 

1), el efecto de las barreras (hipótesis 4), el efecto de la dimensión empresarial (hipótesis 5), el 

efecto de la satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales (hipótesis 8), el efecto de la 

satisfacción con sistemas tecnológicos tradicionales sobre la actitud de apertura al cambio 
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(hipótesis 9), el apoyo externo del gobierno (hipótesis 11) y los socios comerciales (hipótesis 

H12). 

 
 

También vale la pena profundizar y realizar aportes científicos basados en los estudios realizados 

por Suárez (2020) y Carvajal et al. (2021) sobre la manera como la experiencia empresarial 

(capacitación, 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 tecnológicos y digitales, ya que el comercio electrónico es una alternativa cómoda y 

eficiente para adquirir productos, convirtiéndose en una herramienta innovadora para las 

empresas. 

 

Ahondar en estudios como los realizados por Chen (2022), García y Acevedo (2022), García et al. 

(2022) y Ruiz y Almazán (2021), sobre el comportamiento del consumidor frente al uso del 

comercio electrónico e indagar en torno a la atención y la confianza de las compras en línea, y 

explorar cuáles son las estrategias utilizadas para tener influencia en las actitudes y 

comportamientos de las compras online, así como en el estudio realizado por Chang y 

Meyerhoefer (2020), quienes describen cómo la presión que ejerce el cliente, quien requiere 

productos de mayor calidad y mejores servicios, influye en la empresa pata adoptar una nueva 

tecnología; 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 

rápidamente el e-commerce. 

 
El alcance de las operaciones comerciales y su influencia en la adopción del comercio electrónico, 

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 física de la compañía de 

manera eficiente y, de esta forma, crear conciencia acerca de su importancia (Suárez, 2020; León 

y Báez, 2020). 
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Anexos 
 

ANEXO I. CUESTIONARIO ESTRUCTURADO 
 

Estudio sobre la adopción del comercio electrónico 

Esta investigación tiene por objeto conocer los factores que propician la adopción del comercio 

electrónico. Le agradecemos contestar a las preguntas de este cuestionario con total sinceridad, 

pues no existen respuestas correctas o incorrectas, solo distintas apreciaciones. La información 

suministrada será tratada con total confidencialidad y solamente se usará para fines 

académicos. 

 

1. A qué sector pertenece la empresa: 

a) Manufactura 

b) Comercio 

c) Servicios 

 
2. Breve descripción de la empresa: describa a qué se dedica su negocio y a quién le vende 

 
 

 

3. Tiempo de constitución de la empresa 
 

Menos de 1 

año 

Entre 2 y 5 

años 

Entre 6 y 8 

años 

Entre 9 y 12 

años 

Entre 13 y 

15 años 

Más de 16 

años 

1 2 3 4 5 6 
 

4. Cuál es el rango de ingresos de su empresa al año 

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 

Entre 1 y 3 
trabajadores 

Entre 4 a 
6 

Entre 7 a 
10 

Entre 11 y 
20 

Entre 21 a 
50 

Entre 50 a 
100 

Entre 100 a 
200 

Más 201 

 
6. Activos totales 

Hasta 500 salarios 
mínimos mensuales 

legales vigentes 

Entre 501 salarios y 
menos de 5.000 salarios 

mínimos legales 
mensuales vigentes 

Entre 5.001 y 30.000 
salarios mínimos 

mensuales legales 
vigentes 

Superior a 30.000 
salarios mínimos 
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 

10% 
Entre el 10 y el 

30% 
Entre el 30 y el 

50% 
Entre el 50 y el 

80% 
Más del 80% 

Local      

Departamental      

Nacional      

Internacional      

 
9. Mis clientes mayormente son: 

 
Empresas (1) Particulares (2) 

  

 

Características del empresario 

10. Género 
 

a) Hombre 

b) Mujer 
 

11. Edad del empresario 

 

 

12. Nivel formativo del empresario 
 

Estudios 
básicos 

Secundaria Técnico 
tecnológico 

Profesional Especialización Maestría Doctorado 

1 2 3 4 5 6 7 

 
13. Nivel de uso de la tecnología a nivel personal, del empresario a cargo del área de 

marketing 
 

Ninguno Bajo Medio Alto Avanzado 

1 2 3 4 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 ámbito digital? 
 
 

Varias veces 
al día 

Una vez al 
día 

Varias veces 
a la semana 

Una vez a la 
semana 

Cada 15 
días 

Una vez al 
mes 

Nunca 

1 2 3 4 5 6 7 

 
Entorno tecnológico 

 
 

16 Por favor indique el número de herramientas tecnológicas con 

las que cuenta la empresa. 

  Ninguno Entre 
1 y 5 

Entre 
6 y 10 

Entre 
11 y 15 

Más de 
15 

TI1 Número de empleados con acceso a 
internet 

     

TI2 Número de dispositivos con acceso a 
internet que tiene su empresa 
(Móviles) 

     

TI3 Número de dispositivos con acceso 
a internet que tiene su empresa 
(Tablets) 

     

TI4 Número de dispositivos con acceso 
a internet que tiene su empresa 
(Ordenadores fijos/ portátiles) 

     

TI5 Cantidad de dispositivos 
electrónicos que usan los 
empleados (Móviles) 

     

TI6 Cantidad de dispositivos 
electrónicos  que usan los 
empleados (Tablets) 

     

TI7 Cantidad de dispositivos 
electrónicos que usan los 
empleados (ordenadores fijos / 
portátiles) 
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17. Por favor, valore la compatibilidad de la tecnología que utiliza en su empresa 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

CP1 El uso de las nuevas tecnologías es compatible con las tecnologías 
tradicionales del negocio 

     

CP2 El uso de las nuevas tecnologías es compatible con los procedimientos 
de trabajo existentes 

     

CP3 El uso de la tecnología es compatible con la cultura organizacional 
de la empresa 

     

CP4 El uso de la tecnología es compatible con la filosofía corporativa, las 
normas y valores 

     

CP5 El uso de la tecnología es compatible con los objetivos buscados      

 

18. Por favor, señale los beneficios que percibe al utilizar el comercio electrónico 

para su empresa 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

VP1 El uso del comercio electrónico nos ayuda a reducir los costos 
operativos 

     

VP2 El uso del comercio electrónico nos ayuda a incrementar las 
ventas 

     

VP3 El uso del comercio electrónico nos ayuda a captar nuevos 
clientes 

     

VP4 El uso del comercio electrónico nos ayuda a reforzar la 
relación con los clientes tradicionales 

     

VP5 El uso   del   comercio   electrónico   ayuda   a   mejorar   el 
reconocimiento y notoriedad de la marca 

     

VP6 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la actitud 
positiva hacia la marca 

     

VP7 El uso del comercio electrónico favorece la intención de 
compra 

     

VP8 El uso del comercio electrónico favorece la lealtad hacia la 
marca 

     

VP9 El uso del comercio electrónico favorece la participación de 
los clientes en actividades de la marca 

     

VP10 El uso del comercio digital favorece que la relación con los 
clientes sea más fluida 

     

VP11 El uso del comercio electrónico mejora el conocimiento de 
los clientes 
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  1 2 3 4 5 

VP12 El uso   del   comercio   electrónico   permite   incorporar 
información adicional sobre el mercado 

     

VP13 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la capacidad 
para obtener información de los clientes 

     

VP14 El uso del comercio electrónico mejora los procesos internos      

VP15 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar los procesos 
comerciales 

     

VP16 El uso del comercio electrónico ayuda a mejorar la oferta de 
servicios adicionales al cliente 

     

VP17 El uso del comercio electrónico permite escuchar y dialogar 
con los clientes 

     

VP18 El uso del comercio electrónico permite utilizar de manera 
simultánea diferentes aplicaciones online 

     

VP19 El uso del comercio electrónico permite integrar proveedores 
a un coste reducido 

     

VP20 El uso del comercio electrónico nos ayuda a conseguir nuevos 
clientes 

     

 
 

 

19. Evalúe el alcance de las operaciones comerciales de su empresa mediante el uso del 

comercio electrónico 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
  1 2 3 4 5 

AOC1 El comercio electrónico reduce los costos 
asociados con la expansión operativa 

     

AOC2 El comercio electrónico reduce los costos externos 
de operaciones 

     

AOC3 El comercio electrónico reduce las operaciones y 
disminuye los tiempos de entrega 

     

AOC4 El comercio electrónico permite la integración de 
proveedores a un coste reducido 
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20. Evalúe la seguridad percibida para realizar compras a través del comercio electrónico, 

siendo 1= Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
  1 2 3 4 5 

SP1 Vender a través del comercio electrónico implica 
falta de confidencialidad en los detalles de las 
transacciones. 

     

SP2 La información en transacciones web no es privada      

SP3 Los usuarios no tienen confianza en los sistema de pago 
electrónicos 

     

SP4 Las leyes y regulaciones actuales son insuficientes para 
proteger los intereses del usuario 

     

SP5 La logística 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 tecnología a las 
formas de trabajo de la organización 

     

SP8 Existe incompatibilidad de los sistemas nuevos con los 
que ya tiene la empresa. 

     

 
 

21. Valore las limitaciones que presenta al adoptar nueva tecnología 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 implantación de un sistema de comercio 
electrónico 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 tamaño de su empresa, evalúe las siguientes afirmaciones 
 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

DE1 El volumen (unidades físicas) de ventas de la empresa es 
alto en comparación con la industria 

     

DE2 Los ingresos ($) de mi empresa son altos en comparación con 
la industria 

     

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

     

DE4 El % de ventas que realizo al mercado internacional es 
elevado en comparación con la competencia 

     

 

23. Evalúe como está conformada su organización, Siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 

5 Totalmente de acuerdo. 
 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

CE1 El grupo de tomadores de decisión dentro de la empresa 
es pequeño 

     

CE2 El grupo de tomadores de decisión dentro de la empresa es 
amplio 

     

CE3 La movilidad ocupacional de los empleados es alta.      

 
 

24. Valore la experiencia con respecto al uso de tecnología en su empresa 

 
Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

EXP1 En la organización hay expertos en el uso de la tecnología      

EXP2 Hay profesionales que ya han utilizado con anterioridad el 
comercio electrónico 

     

EXP3 En el sector somos referentes en el uso del comercio electrónico      

EXP4 Tenemos un alto nivel de conocimiento de cómo utilizar las 
actividades de comercio electrónico 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 fácil encontrar el apoyo por parte de los compañeros y 
los superiores para desarrollar nuevas ideas 

     

AC3 La organización está 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 adopción del comercio electrónico      

26. Valore la satisfacción que presentan con técnicas tradicionales y en línea 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

STT 1 Estamos muy satisfechos con las actividades de marketing de 
que 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 cómodos con los 
sistemas que actualmente utilizamos 

     

STT 4 Creo que los sistemas actuales son muy eficientes      

 

Entorno externo 

27. Evalúe las siguientes afirmaciones relacionadas con el apoyo que ofrece el gobierno: 
 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

AE1 El gobierno ofrece donaciones y subvenciones a las 
empresas que adoptan el comercio electrónico 

     

AE2 El gobierno ofrece capacitación y asistencia técnica en 
comercio electrónico 

     

AE3 El gobierno ofrece préstamos a bajas tasas de interés a 
las empresas que adoptan el comercio electrónico 

     

AE4 El gobierno ofrece reducciones de impuestos a las 
empresas que adoptan el comercio electrónico 
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28. Evalúe las siguientes afirmaciones relacionadas con sus socios comerciales o aliados 

estratégicos. 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

SC1 Los aliados estratégicos buscan la integración con nuestros 
sistemas de comercio electrónico 

     

SC2 Nuestros aliados estratégicos son optimistas frente al uso 
del comercio electrónico 

     

SC3 Nuestros aliados creen en el valor de la innovación      

SC4 Nuestros aliados cuentan con recursos tecnológicos      

SC5 Los aliados estratégicos influyen positivamente en la 
adopción tecnológica 

     

 

29. Evalúe las siguientes afirmaciones relacionadas con la presión de la industria 

 
Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

CIN1 El uso del comercio electrónico puede ayudarnos a diferenciarnos y 
ser más competitivos 

     

CIN2 En algún momento hemos sentido la presión de la competencia 
para implantar sistemas de comercio electrónico 

     

CIN3 Gran parte de nuestros competidores ya usan comercio electrónico      

CIN4 Para nosotros es importante que nos perciban como una 
organización que adopta las últimas tecnologías en el ámbito del 
comercio electrónico 

     

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

     

CIN6 En nuestra industria, los centros que no usan comercio 
electrónico se quedan atrás 

     

CIN7 Difundir buenas prácticas ayudará a incrementar el uso del 
comercio electrónico 

     

CIN8 Todavía queda mucho por aprender sobre el uso del  comercio 
electrónico 
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30. Evalúe las siguientes afirmaciones relacionadas con la presión de los clientes 

 
Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

  1 2 3 4 5 

CL1 Nuestros clientes nos piden que usemos comercio electrónico      

CL2 Podemos perder clientes si no lo usamos      

CL3 Decidimos usar el comercio electrónico porque era lo que 

nuestros clientes nos pedían 

     

CL4 En condiciones normales (no Covid) el cliente valora de forma 

muy positiva la atención presencial 

     

CL5 El cliente se encuentra satisfecho con el uso de los medios 

digitales 

     

CL6 El cliente es reacio al uso de medios digitales      

 

 
Nivel de adopción del comercio electrónico 

 

31. Tiene previsto utilizar/o seguir usando el comercio electrónico en su organización 

a. Sí 

b. No 
 

32. En caso de haber respondido en la anterior pregunta NO, por favor díganos su 

probabilidad de utilizarlo en los dos próximos años siendo 1 = absolutamente 

improbable y 5 = absolutamente probable 

Absolutamente improbable – 

Absolutamente probable 
 

En caso de haber respondido en la anterior pregunta NO, por favor 
díganos su probabilidad de utilizarlo en los dos próximos años 

1 2 3 4 5 
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33. En caso de que actualmente use el comercio electrónico, ¿qué objetivo busca con él? 

Totalmente en desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 
 

 
  1 2 3 4 5 

UC1 El comercio electrónico lo usamos para proporcionar 
información a nuestros clientes 

     

UC2 El comercio electrónico lo usamos para hacer ventas      

UC3 Usamos el   comercio   electrónico   para   ofrecer   servicios 
posventa 

     

UC4 Usamos el comercio electrónico como un soporte para la 
toma de decisiones 

     

UC5 Usamos el comercio electrónico para darnos a conocer entre 
los clientes 

     

UC6 Usamos el comercio electrónico para crear actitud positiva      

UC7 Usamos el comercio electrónico para facilitar la primera 
compra en los clientes 

     

UC8 Usamos el comercio electrónico para favorecer la lealtad y la 
recomendación 

     

UC9 Usamos el comercio electrónico para reducir el tiempo que el 
cliente tarda en fidelizarse 

     

UC10 Usamos el comercio electrónico para obtener una base de 
datos de los clientes 

     

 


