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1 QUE ES EL COMERCIO ELECTRONICO

Comunmente los investigadores definen al comercio electrénico o
ecommerce como una subdivision dentro del Negocio electrénico (E-
business) que involucra la compra, venta e intercambio de productos
y servicios con clientes u otras empresas a través de redes de
sistemas (Mahadevan, 2000). Es por tanto necesario conceptualizar
en primera instancia al e-business como antecedente para
contextualizar al comercio electrénico, especialmente considerando
gue segun Jones et al. (2000), siempre ha existido un area gris en la
diferencia entre el Ecommerce y el Ebusiness.

Segun Holsapple y Singh (2000), el Ebusiness es la transformacion
y racionalizacion de las actividades de la cadena de valor de una
organizacion a través del uso de tecnologias del internet. De igual
manera, Johnson y Whang (2002) lo definen como el matrimonio
entre la internet y la integracion de la cadena de abastecimiento. Wu
et al (2003) proporcionan un concepto mas detallado del Ebusiness
definiéndolo comoel uso de las tecnologias de internet para unir a los
clientes, aliados comerciales y empleados usando al menos: 1.-
Paginas web que permiten transacciones de ventas. 2.- Paginas web
gue permiten servicio al cliente. 3.- Intranets y portales de
informacién empresarial. 4.- extranets y cadenas de abastecimiento
y 5.- Intercambio de informacién electrénica IP.

Zhu y Kreamer, (2005) se refieren al Ebusiness indicando que
consiste en el uso del internet para conducir o apoyar actividades de
negocio dentro de la cadena de valor. Mientras que Eikebrock y Olsen
(2007), definen al e-business como la conduccién de negocios con la



ayuda de las telecomunicaciones y sus herramientas.

En cuanto al comercio electrénico, existen también multiples
definiciones en la literatura. La consultora PricewaterhouseCoopers
(1999) define al comercio electronico como el uso de redes
computacionales y electronicas para conducir negocios a través de
internet u otras redes electronicas. El consorcio de Ingenieria
internacional (IEC, 2000) lo defini6 como un modelo emergente (en
el afio 2000) de nuevas herramientas de ventas y merchandising en
las cuales los compradores eran capaces de participar en todas las
fases de la decision de compra, llevando a cabo esos procesos de
manera electrénica y no en una tienda fisica o por teléfono.

Como lo defini6 Koufaris et al (2001) En las transacciones
comerciales entre empresas y consumidores, el consumidor se
transforma en un usuario de computadora y la tienda fisica se
convierte en una pagina web. Por su parte, Kalakota y Robinson
(2003) definen al E-commerce como la conduccion de transacciones
entre dos 0 mas partes usando redes interconectadas. Previamente,
Kalakota y Whinston (1996) lo habian definido como el comprar y
vender informacion, productos y servicio via redes de computadoras.

Segun Turban et al (2000), es el proceso de comprar y vender,
transferir o intercambiar productos, servicios y/o informacion por
medio de computadoras, incluyendo el internet. Sin embargo, el
concepto de Clayton (1998) es mas amplio por cuanto si bien define
al Ecommerce como el uso de medios electronicos para hacer
negocios, especifica que esto incluye al internet para comprar y
vender productos y servicios, intercambiar informacion y para
establecer redes con los proveedores. Por tanto, una empresa
electrénica E-business es aquella que utiliza tecnologia de
informacién, especialmente de redes en tiempo real, para el
desarrollo de sus actividades. No solamente aquellas que venden
productos en linea sino también a aquellas que utilizan tecnologia de
redes en sus procesos productivos, cadena de abastecimiento,
actividades de marketing, automatizaciéon de ventas y servicio al
cliente (Choi y Whinston, 2000).

Chuang (2001) distingue los conceptos de ebusiness y e-commerce
revelando al ecommerce como un subsistema del ebusiness,
indicando que el E-business incluye componentes como la
Planeacion de Recursos de la Empresa (ERP), Gestion de la Cadena



de Abastecimiento (SCM) y el comercio electrénico.

La Figura 1 presenta el modelo de Chuang en cual se destaca que el
e-Commerce es el sistema que interactia exclusivamente con el
cliente puesto que los deméas procesos pertenecen a los
componentes de SCM y ERP.

Figura 1.

Relacion entre SCM, ERP Y E-commerce.
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Nota. Datos tomados de Chuang (2001)

Por otro lado, el proyecto piloto del G7, no diferencia el comercio
electronico del e-business y manifiesta que el comercio electronico
comprende un concepto general que abarca cualquier tipo de
interaccion comercial realizada usando la tecnologia de la



informacion y las telecomunicaciones. Incluye el intercambio
electronico de bienes tangibles o intangibles, asi como la publicidad
y promocion, el intercambio de contactos entre comerciales, servicios
de apoyo posventa, etc. (G7 pilot Project, 1998).

Evolucion del comercio electrénico

Aunque algunos autores manifiestan que el origen del comercio
electronico antecedente incluso al internet (Phiri, 2012), debemos
destacar a la creacion del internet como uno de los eventos historicos
que marcan el nacimiento del comercio electrénico (ecommerce). El
internet empieza en 1969 como una iniciativa del gobierno
estadounidense para facilitar la investigacion cientifica y académica
(Senn, 2004). Debido a su menor costo, destaca por sobre su
antecesor, el EDI (Electronic Data Interchange) innovacion que
permitia el intercambio electrénico de transacciones entre empresas
a través de procedimientos y documentos estandarizados (Turban et
al., 2004; Papazoglou & Ribbers, 2006).

Segun Alonso (2004), el Internet fue creado por Agencia de
Proyectos de Investigacién Avanzados de Defensa de los estados
Unidos de Norteamérica (DARPA) al realizar un proyecto para
mejorar la tecnologia de defensa de dicho pais ya que debian
mantener un liderazgo tecnoldgico frente a la Union Soviética Antes
de llamarse Internet, esta red era conocida como ARPANET, forma
de conectividad por nodos donde se interconectaban cuatro centros
de investigacion: La Universidad de California en Los Angeles, El
Instituto de Investigacion de Stanford, la Universidad de California en
Santa Béarbara y la Universidad de Utah (Alonso, 2004). Este
proyecto continu6é hasta los afios 80, hasta que en 1987 nace el
protocolo de Internet: TCP/IP , “un conjunto de protocolos de
comunicacion que permiten el intercambio de informaciéon de forma
independiente de los sistemas en que ésta se encuentra
almacenada” (Lujan, 2002).

Sin embargo, no es sino hasta 1991 cuando la prohibicién de utilizar
el internet para fines comerciales es levantada marcando asi el inicio
del uso del término de Internet a nivel global y al comercio electrénico
como tal. Es precisamente en los afios 90 cuando aparece el servicio
WWW (World Wide Web) y revoluciona el mundo cibernético para
marcar un antes y un después en el desarrollo de la sociedad de la
informacion (Alonso, 2004).



Tipos de comercio electrénico

Clasificacion por los agentes que intervienen

La clasificacion mas divulgada a nivel académico de clasificacion de
tipos de comercio electronico los clasifica segun los agentes que
intervienen. Segun Del Aguila (2000), estos incluyen el comercio
electronico entre empresas (B2B), comercio electrénico entre
empresas y consumidor (B2C), comercio electronico entre
consumidores (C2C), comercio electronico entre empresas y
administracién publica (B2A), comercio electrénico entre consumidor
y administracion publica (C2A), comercio electrénico entre
consumidor y empresa (C2B) y comercio electrénico entre “pares”
(P2P).

El comercio electrénico B2B hace referencia a las transacciones
realizadas entre empresas (proveedores o clientes) en el mercado
electronico al realizar pedidos, recibir facturas, efectuar pagos, etc.
Incluye no solamente la venta por internet sino distintos aspectos y
procesos dentro de la cadena de valor que se pueden realizar
electrénicamente. Este modelo abarca gran parte del mercado de
comercio electronico.

El comercio electronico B2C abarca las transacciones entre las
compafiias y el consumidor final. Sin embargo, dentro de esta
categoria entran no solo las empresas minoristas sino también los
fabricantes ya que el internet elimina la distancia entre el fabricante y
sus consumidores, reduciendo por tanto la necesidad de
intermediarios. Sin embargo, esta facilidad de intercambio de
informacién y de contacto entre empresas y compradores en el
mundo virtual también hacen que el entorno online tenga algunas
particularidades que no se observan en el mundo fisico. Por ejemplo,
en entornos virtuales la posibilidad de contactar y observar la oferta
de diversos competidores de forma instantanea aumenta el poder de
los consumidores debido a la mayor eficiencia de los mercados.
Segun Briz (2001), Los sectores que mas estan experimentando
cambios debidos al comercio electronico en Internet, son los sectores
de agentes de bolsa, software y hardware, viajes y venta de libros.

De igual manera existen transacciones electrénicas que se dan entre
empresas (0 consumidores) y la administracion publica. Estas
transacciones, aunque mayormente de intercambio de informacion



(como formularios, ofertas, concursos) y el pago de impuestos, estan
adquiriendo particular importancia en los ultimos afios. Sin embargo,
es necesario recalcar que algunos autores consideran que esta
clasificacibn de negocios a través de comercio electronico
puedetambién ser analizadas como parte del comercio B2B y C2B.

El modelo de comercio electrénico entre consumidor y empresa
(c2b), aunque no es tan comun, representa un modelo distinto a los
modelos tradicionales en el cual la fijacion de precios ya no parte
solamente del vendedor sino que parte de la negociacién con los
consumidores. En una primera instancia la empresa presenta ofertas
y recoge la demanda de los internautas hasta cubrir el minimo que el
fabricante ha establecido para ofrecer un descuento. Finalmente, los
suscriptores realizan la reserva y adquieren el producto.

Para Briz (2001), el comercio electronico P2P se trata de un
intercambio electrénico en el que las dos partes tienen las mismas
capacidades y derechos. A través de un software de un tercero , un
usuario intercambia informacién con otro sin intercambiar dinero. El
P2P puede ser centralizado o no dependiendo si el intermediario
media en la comparticién de los archivos o recursos.

Clasificaciéon por el modelo de negocio

Aun cuando el entorno virtual sumamente dinamico y cambiante hace
gue los negocios virtuales se desarrollen y evolucion a una velocidad
muy superior a aquella de los negocios tradicionales, es posible
tambien clasificar al comercio electronico por el modelo de negocio.
El modelo mas extendido es el modelo basado en la venta, en el cual
ingreso proviene precisamente de la venta de productos y servicios.
Dentro de este modelo se manejan negocios cuyas actividades se
realizan exclusivamente por internet (aunque se suela llevar a cabo
alianzas con empresas offline.

Otros negocios dentro de este mismo modelo abarcan aquellas
organizaciones que comercializan productos de manera tradicional
pero que han desplazado parte de su actividad al ambito virtual;
aquellas que comercializan bienes intangibles (contenido digital,
software, servicios proporcionados online, etc.); y negocios de venta
por catalogo on line (aquellas empresas que migraron al internet
luego de haber estado comercializando a través de catalogos por
teléfono o correo postal.



Por su parte el modelo de empresa productora es aquel que siguen
las empresas tradicionales que producen bienes tangibles que son
vendidos a clientes corporativos y que a través del comercio
electrénico contactan y comercian directamente con sus clientes a
través internet. Esto se traduce a una disminucion o eliminacion de
costos derivados de la gestién con los intermediarios.

El modelo de E-aprovisionamiento o E-procurement, es una forma de
comercio electronico B2B en la cual la empresa realiza de forma
electrénica la logistica relacionada con el abastecimiento y la
licitacion de bienes y servicios gozando de la reducciéon de costes
derivada de la automatizacion del proceso y del ahorro en tiempos y
recursos derivados de la mayor tansparencia y rapidez en los
procesos.

Al contrario, el modelo de negocio de intermediacién, es aquel en el
gue una compafiia pone en contacto a las partes interesadas
(compradores y vendedores) y facilita las transacciones entre ellos a
cambio de una comision. Dentro de este modelo de negocio se
encuentran los portales que ofrecen una gran variedad de productos
y marcas de otras empresas; los motores de busqueda que localizan
las empresas que pueden dar el producto requerido (como por
ejemplo google); y las subastas en las cuales el intermediario
gestiona la venta poniendo en contacto a compradores y vendedores
pero son los compradores los que fijan el precio final.

Otro modelo de negocio se basa en la obtencién de ingresos a través
de la publicidad que un sitio web alberga en sus paginas (modelo
basado en la publicidad). El ingreso depende por tanto del trafico que
se genere en la pagina (cantidad de visitas de usuarios a la pagina).
Algunas de estas empresas aplican el e-mail marketing, envio de
comunicaciones comerciales a través de correo electronico a
posibles clientes potenciales. El modelo basado en suscripcién
consiste en aquellos sitios web que ofrecen contenidos a clientes
suscritos que pagan por niumero de accesos, descargas, tiempo de
conexioén, etc. Generalmente los portales dentro de este modelo
ofrecen cierto material gratuito combinado con material solo para
suscriptores con el objetivo de atraer a sus clientes. Finalmente, el
proveedor de servicios de internet obtienen beneficios por hospedar
paginas web y acceder a internet.



2 BENEFICIOS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Aun cuando el comercio electrénico ha sido muy popular en paises
desarrollados, siendo su uso mayormente realizado por empresas
de gran tamafio que han logrado obtener enormes beneficios, las
empresas pequefias y medianas lo han ido adoptando lentamente
(Mac Gregor y Vrazalic, 2004) por lo que no han tenido acceso a
disfrutar de todos los beneficios que proporciona el e-commerce. Sin
embargo, es de suma importancia detallar los beneficios que la
bibliografia existente atribuye a la implementacién y uso del comercio
electrénico por parte de las organizaciones.

Acceso a mas consumidores

La propiedad del internet de poder conectar a personas en
practicamente cualquier lugar del planeta irrumpe esquemas y
paradigmas en cuanto a la accesibilidad de los mercados. La
ausencia de barreras al poder alcanzar cualquier ubicacién
geogréfica a través de las Tics (Senn, 2004) permite a las
organizaciones ofrecer sus productos y servicios a mercados que
bajo otras circunstancias consideraria inaccesibles por la dificultad
gue representaria manejar una comunicacion sin el uso del internet
como medio de transferencia de informacion. Grandes Retailers
online como amazon.com y Bestbuy.com venden en la actualidad sus
productos alrededor del planeta ya que cualquier persona con acceso
a internet puede acceder a sus portales y adquirir un producto que es
luego enviado y entregado a la puerta de su domicilio u oficina.



Auger et al. (1997) encontraron que el uso de internet ayudoé a los
negocios a ganar mejor acceso a un rango amplio de clientes ya que
el internet elimina los bordes geograficos y distancia entre la empresa
y posibles clientes. ElI comercio electronico por tanto constituye una
posibilidad de desarrollo para el comercio internacional por cuanto
los negocios por internet proveen una opcién atractiva para ampliar
mercados a una escala global sin incurrir en altos costos (Tetteh et
al., 2001). El comercio electronico puede convertirse de esta manera
en una via para incrementar ventas (Abell y Lim, 1996) a través de la
penetracion en nuevos mercados que podrian estar interesados en
los productos elaborados en el Ecuador. Esto seria particularmente
importante para las organizaciones que ofrecen productos de
exportacion/exportables o que han abarcado ya gran parte de la
demanda local y la saturacion del mercado les brinda pocas
oportunidades de incrementar sus ventas.

Capacidad de obtencion y difusiéon de informacion a menor
costo

La adopcion del comercio electronico reduce el costo y esfuerzo
de conseguir informacion ya que muchos mas recursos se
encuentran disponibles en el internet. Una correcta adopcién del
comercio electronico permite recolectar informacién valiosa referente
a las preferencias y comportamiento de compra de los consumidores
facilitando la realizacién de estudios de mercado (Hoffman et al,
1995). Segun Reynolds (1997),esto permite a las organizaciones
obtener informacibn mas acertada sobre las necesidades y
demandas del mercado, lo cual a su vez les permite disefiar
estrategias de mercadeo mas apropiadas. Haynes et al. (1998)
indican que las empresas pueden obtener informacion valiosa de sus
consumidores a un bajo costo examinando los comentarios
retroalimentacién de los clientes en la web, pudiendo asi mejor para
lograr su satisfaccion.

Auger et al (1997), demuestran a través de datos cuantitativos que
el internet permite a los negocios difundir informacién a un costo mas
bajo que los medios tradicionales (tales como los medios impresos)
constituyendo asi el internet un canal alternativo o complementario
de bajo costo para aplicar estrategias promocionales, publicitarias.
La capacidad de compartir cualquier tipo de informacion a todos los
usuarios de una red es idonea para difundir todo tipo de informacion



acerca de las empresas, sus productos y servicios. Esto inclusive
reduce la brecha entre las pymes y las grandes empresas por cuanto
las pymes tienen a su disposicion acceso a vasta infraestructura de
informacion que les permite comunicarse con sus clientes tan
eficiente y facilmente como lo hacen las grandes organizaciones
(Poon et al., 1997)

Relacidn con los clientes

Segun Wang et al. (2000) el comercio electrénico permite
desplegar nuevas estrategias y actividades para el manejo y
consecucion de relaciones estables con los clientes. Su modelo
incluye la ejecucion de la mercadotecnia de base de datos, el
mercadeo de interaccion y el “network marketing”. A través del
internet las empresas disminuyen sus tiempos de respuesta de la
solicitud de informacién de los clientes a través de la difusion de
informacion por medios digitales (Auger et al., 1997).Como afirma
Quayle (2002), permite mejorar el marketing.

Las empresas cuentan con una herramienta web muy importante
y de bajo costo denominada FAQ (Frecuently Asked Questions) la
cual, segun un estudio de Haynes et al. (1998), permite a las
organizaciones pequefias crear y mantener una relacion sélida con
sus clientes. La flexibilidad de las pequefias organizaciones les
proporciona una ventaja al momento de interactuar con sus clientes
al momento de manejar las relaciones con los clientes en entornos
virtuales (Tse et al, 2003). Segun Chopra y Mieghem (2000) el
comercio electrénico permite a la empresa y a sus clientes discutir
las condiciones de precio, servicios y productos, resultando en
propuestas de valor personalizadas y la entrega de soporte y servicio
apropiado al consumidor . Adicionalmente, el e-commerce permite
gue en general se mejore el servicio al cliente (Al Qirim, 2003)

Reduccién de costos

La adopcion del comercio electrénico permite una considerable
reduccion de costos, no solo al momento de recolectar y difundir
informaciébn sino en otras actividades y procesos de las
organizaciones. Una de las mayores fuentes de disminucién de
costos que suele tener lugar gracias a la adopcién del comercio
electronico es el proceso de desintermediacion que ocurre ya que las
organizaciones pueden omitir intermediarios de su cadena de valor y
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tener acceso directo a los clientes finales sin necesidad de
intermediarios (Allen y Fjermestad, 2000 ; Stone, 2003 ; Hoffman et
al., 1995). Tse et al (2003) inclusive sugieren que el comercio
electrénico hace que los intermediarios se vuelvan irrelevantes
debido a la capacidad de comunicacién abierta a través de internet.
La reduccién de costos también se evidencia en la reduccién de
costos de procesamientos y cumplimiento de 6rdenes (Chopra et al.
2000).

Aumento de competitividad

El tiempo de respuesta al Mercado, la innovacion y la calidad se
han convertido en requisitos de supervivencia de las organizaciones
(westland y Clarke, 1999) Internet permite intercambiar y difundir
datos hacia cualquier parte del mundo a un costo practicamente
despreciable, otorgandole a las empresas la oportunidad de formar
alianzas y distribuir informacion sin las limitaciones que
tradicionalmente ha impuesto la geografia (Lekse y Olivas Lujan,
2001)

El comercio electrénico puede ayudar a mejorar sustancialmente
la competitividad de un pais (sprano y Zakak, 2000). Aprox el 30%
del total del crecimiento econémico en Usa se atribuye al internet
(schlogl 2001). Es de esperar por tanto que el internet y el comercio
electrénico sean los medios apropiados para incrementar la
competitividad de las empresas y de los paises con la finalidad de
mejorar la calidad de vida de las poblaciones (unctad 2002)
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3 MODELOS Y TEORIAS DE ADOPCION DE
INNOVACION Y TECNOLOGIA

Existen muchas teorias y modelos que explican la adopcién de
tecnologia por parte de los seres humanos. Si bien muchas de ellas
analizan la adopcion por parte de los compradores, desde hace
décadas ha existido un interés por conocer y explicar como adopta el
recurso humano los adelantos tecnolégicos que surgen en el tiempo
y que, correctamente aplicados, tendrian amplios beneficios para el
desarrollo empresarial.

Teoria de difusién de innovaciones (IDT)

Segun Drucker, la innovacion es el cambio que crea una nueva
dimensién de rendimiento (Drucker, 1985).Sin embargo, aun cuando
una innovacion esta destinada a mejorar una situacion inicial, estas
no siempre son adoptadas, o al menos no siempre a un MismMo ritmo.
Segun Rogers y Shoemaker (1971), la innovacién implica la
percepcion de novedad independientemente del descubrimiento de
la invencién. Por lo tanto, una innovacién no depende realmente de
la fecha en la cual ES creada sino del momento en el tiempo en que
es difundida, conocida y finalmente adoptada por el usuario.En el
caso del comercio electrénico, aunque este ha sido aplicado
extensivamente en los paises desarrollados, su difusién ain no es la
Optima en los paises en vias de desarrollo como las naciones
latinoamericanas.

12



En el caso de la innovacién tecnologica, este proceso ocurre
cuando las nuevas tecnologias se desarrollan o mejoran y se hacen
de uso comun al ser difundidas (Sagar, 2006). La innovacion
tecnolégica es por tanto también independiente del momento de
creacion de la tecnologia y méas bien depende del momento en el cual
la tecnologia es adoptada por una mayoria. Los primeros estudios
sobre innovacion tecnoldgica en las empresas se derivaban del
andlisis del uso del internet, las computadoras y su impacto en las
organizaciones (particularmente en el recurso humano). Sin
embargo, hoy en dia los estudios se centran en la aplicacion de las
nuevas tecnologias y sus funciones en el recurso humano y en los
consumidores.

Rogers (1962), propone que la difusion es el proceso por el cual
una innovacion es comunicada por medio de varios canales a lo largo
del tiempo entre miembros de un sistema social. Dentro de este
contexto, se define sistema social como un "set de unidades
interrelacionadas que estan comprometidos a la soluciones de
problemas en conjunto para cumplir una meta en comun”. (Rogers y
Scott 1997) Estos sistemas conforman una frontera dentro de la cual
una innovacion se difunde, siendo por tanto de vital importancia el
contexto social dentro del cual los avances tecnoldgicos son
aplicados y la actitud de las personas hacia estos .

Este proceso estd compuesto de cuatro variables (Rogers and
Scott, 1997):

1. innovacién: cosa, idea, practica acercamiento, etc nuevo ques
es percibido o desarrollado por uno o varios miembros de un sistema
social. El sistema puede ser una persona, unidad, organizacion,
instituciéon o comunidad.

2. Canales de comunicacioén: método o camino por el cual la
informacioén es transferida de una persona a otra.

3. Tiempo: que concierne 3 aspectos:

a. Elproceso de innovacion (proceso mental a través del cual un
individuo pasa de tener un primer conocimiento de una innovacion a
formarse una actitud hacia la innovacion, a una decision de adoptar
o rechazar, a implementar la nueva idea y a la confirmacién de esta
decision. (Rogers y Scott 1997)

b. El nivel en que una persona esta antes que otros miembros
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del sistema social en la adopcién de una nueva idea.

c. Tasa de adopcién de la innovacion: el numero de miembros
de un sistema social que adoptan la innovacion en un periodo de
tiempo determinado.

Se pueden diferenciar varios tipos de personas en funcién del
tiempo que tardan en adoptar la tecnologia y el riesgo que estan
dispuestos a afrontar (ver figura 2):

+ Innovadores: aquellos que adoptan mas rapidamente las
innovaciones y generalmente disponen de recursos economicos
suficientes para aceptar las perdidas por una innovacion fallida. (Son
capaces de asumir riesgos altos).

+ Pioneros/adoptantes tempranos: personas de éxito o
referentes sociales, con amplia red de contactos y alta integracion
dentro de su sistema social.

+  Mayoria temprana: personas integradas en el sistema social
y relacionadas con muchos individuos dentro de la sociedad, pero no
son un referente en cuestiones de opinidon. Son una gran parte de la
poblacion cuyo proceso de adopcidn requiere mayor tiempo para
considerar la adopcién o rechazo.

+  Mayoria tardia: son individuos cautos ante las innovaciones,
con recursos limitados, cuya decisién es influida en gran manera por
otros individuos de su sistema social.

+ Rezagados: aquellos reacios a aceptar las innovaciones por
no estar muy integrados en su sistema social. Suelen basar sus
decisiones en la experiencia previa propia y de terceros.
Generalmente de escasos recursos economicos.

Figura 2.
Clasificaciéon de individuos en funcién de su propensién a la
adopcion de innovaciones.
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Fuente: Datos tomados de Rogers, 1962

Rogers (1962) propone un proceso por el cual se difunde la
innovacion a través de un sistema social a lo largo del tiempo,
conocido como la curva s de Rogers y caracterizado por 5 etapas
(ver figura 3):

+  Lanzamiento: Aparece la innovacioén en el sistema social

+  Emergencia: La innovacion casi no es conocida y empieza a
ser difundida por los innovadores que empiezan a evaluarla

+  Establecimiento: Ya se produjo la difusion de la tecnologia por
parte de los pioneros que empiezan a influir a través de su red de
contactos entre la mayoria temprana. En esta fase ocurre una
evaluacion critica de la innovacion.

* Madurez: Ocurre cuando la innovacion ha sido lo
suficientemente aceptada y comienza a ser usada por la mayoria
tardia (al final de esta fase se incorporan los rezagados) y por tanto
ya forma parte del sistema social.

«  Declinamiento: La innovacion forma parte del sistema social

y su uso va desapareciendo paulatinamente conforme aparecen
nuevas innovaciones sustitutivas.

Figura 3.
Curva S de Rogers.
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Sin embargo, Rogers diferencia la difusion de la innovacion de la
adopcién argumentando que el proceso de difusién abarca el proceso
gue se lleva a cabo durante la extension de la innovacion dentro del
sistema social mientras la adopcion de la innovacion refleja el
proceso individual de una persona desde el momento que entra en
contacto con la innovacién hasta que la acepta.

Antes de tomar sus propias decisiones acerca de la innovacion,
las variables que afectan su decision son: a)variables del receptor:
caracteristicas de personalidad y caracteristicas sociales incluyendo
la necesidad percibida de la innovacion y b)variables sociales que
consisten en normas sociales, tolerancia a la desviacion, e
integracion a la comunicacion.

Con respecto a estas variables, los miembros de un sistema social
experimentan la primera etapa de la adopcion de la innovacién: el
"conocimiento” cuando los miembros son conscientes de la
innovacién incluyendo sus funciones y beneficios. Luego progresan
al segundo estado, la "persuasion”, en el cual establecen
caracteristicas percibidas de la innovacién a través de prueba y error
tales como la ventaja relativa, compatibilidad y complejidad. Los
miembros desarrollan su propia actitud positiva y negativa hacia la
innovacién. Luego de ello los miembros deben tomar la decision de
adoptar o rechazar la innovacion. Lo cual los lleva a la etapa de
decision donde los miembros continuaran o dejaran de asociarse con
la innovaciéon. Los miembros pueden también demorar su adopcion
luego o continuar su rechazo a la innovacién. Finalmente, los
miembros confirman la innovacion basandose en su experiencia y
evaluacion en la etapa de "confirmacion”.
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Segun Rogers (1962) el proceso de adopcion de la innovacion se
compone de 5 etapas:

+  Etapa de debilidad: El individuo es expuesto a la innovacion,
pero carece de la informacion pertinente y completa.

+ Etapa de interés: El individuo se interesa en la innovacion y
busca informacion adicional.

+ Etapa de Evaluacion: El individuo aplica mentalmente la
innovacion anticipando la situacion futura para asi decidir si intenta o
no adoptar la innovacion.

+ Etapa de intento: La persona utiliza la innovacion.
«  Etapa de adopcion: El individuo decide si contindia usando la
innovacion.

Aun cuando el individuo rechace la adopcién o el uso de la
innovacion, es posible que posteriormente deba usarla por diferentes
motivos como debido a presiones de su sistema social o a la
experimentacion con la innovacién (Triandis, 1977)

Rogers (1962) presenta cinco caracteristicas fundamentales que
determinan la adopcion de IDT: ventaja relativa, compatibilidad,
complejidad, divisibilidad y observabilidad.

+ La ventaja relativa se refiere al grado o nivel en el que la
innovacién es productivamente superior a la innovacion que suplanta.
Se debe considerar por tanto factores tales como la durabilidad,
rendimiento, regularidad en el funcionamiento, etc.

+ La compatibilidad se refiere al grado en el cual la innovacién
es compatible con los valores y experiencias existentes. Es mas
probable que exista un rechazo ante una innovaciéon que no es
compatible con los recursos y experiencia actuales de la empresa y
gue por tanto requiere mayor complejidad y recursos para su
adopcion.

« La complejidad hace referencia al grado en el cual la
innovacioén es dificil de comprender o usar . Es claro que por lo tanto
la experiencia y capacidad de las personas afecta la adopcién de
tecnologia.

« La divisibilidad es el grado en el que una innovacion puede
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ser experimentada antes de su adopcion. Es decir, la posibilidad del
individuo de probar la innovacion influye y favorece la adopcién de la
innovacion.

+ Finalmente, La observabilidad hace referencia al grado en el
cual los resultados de la utilizacién de la innovacién son visibles por
otros. La posibilidad de difundir los beneficios de una innovacion a
otros favorece la difusién de la innovacion y por ende mejora su
adopcion dentro del sistema social.

En la edicion del 2003 de su libro "Difussion de la innovacion
(Rogers 2003) el proceso de adopcion se modificO a 5 etapas:
conocimiento, persuasion, decision, implementacién y confirmacion.
En cuanto a la etapa de conocimiento, rogers (2003) y rogers y
shoemaker (1971) explican que hay 3 tipos de conocimiento:
conocimiento de conciencia, conocimiento del como (como usar una
innovacion apropiadamente) y conocimiento de principio (copiar
informacion con fundamentos del mecanismo de innovacion). Rogers
(2003) también destaca que los canales de comunicacion son
herramientas significativas para generar conciencia y conocimiento
acerca de la innovacion. Por tanto se puede decir que en el proceso
de adopcién de la innovacién, el conocimiento y los canales de
comunicacion son factores.Tornatsky y Klein examinan la relacion
entre las caracteristicas de la innovacion y la adopcion y las 10
caracteristicas encontradas con mayor frecuencia fueron: ventaja
relativa, complejidad, comunicabilidad, divisibilidad, cost,
rentabilidad, compatibilidad, aprobacion social, posibilidad de prueba
y observabilidad.

Evolucion de IDT

Moore y Benbasat (1991) sugieren una modificacion de las
caracteristicas de las innovaciones aplicadas a la adopcion de
sistemas de informacién afiadiendo 4 nuevas condicionantes:
Facilidad de uso, Imagen, demostrabilidad y visibilidad. La facilidad
de uso representa el opuesto a la “complejidad” propuesta
originalmente por Rogers mientras la “imagen” hace referencia a la
percepcion que tiene un individuo de que los beneficios de la
adopcion de la innovacién mejoraran su status dentro del sistema
social. La demostrabilidad se refiere al nivel de tangibilidad de los
resultados de la adopcion de la innovacién y finalmente la visibilidad
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hace mencion al grado en el cual las personas perciben la presencia
de la innovacion dentro de su sistema social.

Los mismos autores introducen también como variable moderador
el concepto de voluntad percibida, el cual mide el grado en el cual el
individuo percibe la decision de adopcion como voluntaria u
obligatoria. Otros autores incluyen el factor de riesgo percibido en la
adopcion de la innovacién (Webster, 1969)

Teoria de la accidon razonada (TRA)

A finales de 1960, la teoria de la accion razonada TRA fue
desarrollada por Fishbein y luego revisada y expandida por Fishbein
y Azjen en las siguientes décadas. La teoria se centra en la intencién
en que una persona planifica 0 hace para comportarse de manera
apropiada en una situacion particular. Sin embargo una persona
puede 0 no seguir a través de una intencion.

Partiendo de la psicologia social y de los componentes
actitudinales del comportamiento, la teoria de la acciéon razonada
trata de dar respuesta a la pregunta de cuales son las motivaciones
de las personas al momento de realizar su comportamiento en la
realidad permitiendo explicar los comportamientos relacionados al
uso de tecnologias de la informacion.

El TRA considera actitud de las personas hacia el comportamiento
destinado y las normas subjetivas de grupos de ejecutivos, equipos
administrativos, asociaciones profesionales y tomadores de decision.
Las normas subjetivas son la percepcion que tiene un individuo de
gue la mayoria de personas importantes para el piensan quede
deberia 0 no realizar la accibn o comportamiento (Fishbein y Ajzen
1975). Bagozzi y Warshaw (1989) sugirieron que el comportamiento
de una persona resulta de la intencién de comportamiento la cual se
deriva de normas subjetivas y actitud hacia un objeto. Esto a su vez
esta basado en las creencias de una persona hacia un objeto como
lo muestra la figura:

Figura 4.
MODELO TRA.
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Para Ajzen y Fishbein, la intencion conductual (y la realizacion de
un comportamiento) se ve afectada por dos componentes
fundamentales: un componente actitudinal “actitud hacia la conducta”
y un componente basado en las creencias normativas “norma
subjetiva”.

Varios autores definen la actitud hacia la conducta como la
predisposicién aprendida a responder de forma favorable o no a un
objeto (Fishbein, 1967; Rogers, 1983; Taylor y Todd, 1995) Dentro
de esta actitud se analizan factores emocionales, experiencias
anteriores, o informacion procedente del entorno que influye en la
decision de realizar o no una accion. La norma subjetiva por otra
parte, se refiere a las percepciones de la persona acerca de las
diferentes presiones sociales a las que esta sometido por el entorno
(Fishbein 1967;Chan y Lu 2004)

Hale, Householder y Greene (2003) propusieron una funcién
matematica para explicar el TRA: Bl=(AB)W1+ (SN)W2.... Donde BI
es la intencidbn de comportamiento, AB la actitud hacia realizar el
comportamiento, W es pesos derivados empiricamente, los cuales se
pesan de acuerdo al grado de significancia que una persona atribuye
a cada una de sus opiniones. SN representa las normas subjetivas
de la persona relacionadas a realizar el comportamiento. En el
modelo TRA otros factores que influyen indirectamente en el
comportamiento influenciando en la actitud o normas subjetivas se
clasifican como variables externas (Fishbein y Ajzen 1975) como por
ejemplo caracteristicas del trabajo, personalidad, politica, estructura
organizacional, etc. (Davis, Bagozzi y Warshaw 1989). Sheppard,
Hartwick y warshaw 1988 indicaron que este modelo puede generar
buenas predicciones de alternativas preparadas por una persona
cuando es confrontada con varias opciones. Sin embargo, esta teoria
tiene restricciones.
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De acuerdo al modelo TRA, las creencias influyen en las actitudes,
las cuales a su vez llevan a intenciones y luego dirigen o llevan a
cabo acciones. Para Stefani (1992) ambas, las actitudes y las normas
subjetivas, dependen del comportamiento especifico, el contexto y
los cambios que sufre el individuo. Las creencias acumuladas por el
individuo a lo largo de su vida, por medio de experiencia directa o
informacién del entorno, componen las creencias .

Aun cuando las creencias proceden no solo de la experiencia
directa sino también de experiencias indirectas (experiencias del
sujeto con otros objetos similares) o de terceros, varios autores
recalcan que aquellas creencias con base en las experiencias
directas predicen mejor el comportamiento (Fazio y Zanna, 1982;
Fazio y Williams, 1982). Sin embargo, en la actualidad, las Tics
internet y redes sociales ponen rapidamente a disposicion del
individuo un gran nimero de comentarios sobre cualquier innovacion
gque probablemente influyen en su comportamiento.

Modelo de aceptacién de la tecnologia (tam)

El Modelo de Aceptacién de Tecnologia (TAM) de Davis (1989)
constituye una adaptacion de la Teoria de Accion Razonada (Ajzen y
Fishbein, 1980) centrada en la conducta de uso de nuevas
tecnologias. En particular, esta teoria presta especial atencion al
andalisis del efecto de factores externos sobre las creencias, actitudes
e intenciones de los individuos (Davis, Bagozzi y Warshaw,1989).

Los estudios iniciales de Davis analizaban la aceptacion de
ordenadores y sistemas de informacién (Davis, Bagozzi y Warshaw,
1989). Al limitarse al campo de los sistemas y tecnologias se reduce
el numero de variables de control enfocdndose en la utilidad percibida
y la facilidad de uso percibida (Davis, 1986)

La utilidad percibida es la probabilidad subjetiva de que un futuro
usuario perciba que usar un sistema mejora su rendimiento dentro de
la organizacion en la que se encuentra (Davis, Bagozzi y Warshaw,
1989). De acuerdo a este modelo las personas se veran inclinadas
por adoptar una innovacion si perciben que esta mejorard su
rendimiento o eficacia en el @mbito laboral.

La facilidad de uso percibida consiste del grado en el cual un
futuro usuario espera que el uso del sistema esté libre de esfuerzo
(Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989; Hung et al, 2003) es
decir la expectativa del usuario de que el uso de una tecnologia
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implique esfuerzo. Por ejemplo, la facilidad de uso que ofrezca un
sitio web y que, en consecuencia, sea percibida por el individuo
puede influir en su comportamiento de compra de manera similar a
como influyen diferentes aspectos asociados al disefio de los
establecimientos tradicionales (Mandel y Johnson, 1999).

Figura 5.
Modelo TAM

Utilidad

percibida Intencion

Act
ctitud —>!  conductual

Facilidad de /

Uso percibida

. Fuente: Datos tomados de Davis (1986)

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia propone que tanto la
utilidad como la facilidad de uso percibidasen una innovacion estan
determinadas por una serie de variables externas quepueden variar
en funcion del sistema. Este modelo constituye uno de los sistemas
tedricos mas ampliamente aplicado en el &mbitode los sistemas de
informacién y ha sido extensamente utilizada en la literatura sobre
Internet para analizar aspectos tan diversos como la aceptacion de la
Red (Rodriguez del Bosque y Herrero, 2005; Sanchez-Franco y
Roldan, 2005; Moon y Kim, 2001; Liaw, 2002;) ,la eleccién de paginas
web y servicios virtuales (Featherman y Pavlou, 2003; Van der
Heijden, 2003), aplicaciones online tales como el e-mail, e-learning o
la PDA entre otras (Lee, 2006; Walker y Johnson, 2008).

El modelo es ahora usado extensamente por investigadores en las
disciplinas de tecnologias de informacién y comunicacion para
investigar la aceptacion racional y rechazo de la tecnologia de
informacién por parte de los usuarios (Davis, Bagozzi, Warshaw
1989). El modelo TAM ha sido desarrollado continuamente y ha sido
verificado y confirmado por muchos académicos como un modelo
tedrico practico para la investigacion del comportamiento del usuario
frente a la adopcion de tecnologia. Sin embargo, no se encuentra
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literatura en la cual se haya utilizado este modelo para estudiar la
adopcioén de tecnologia de ecommerce por parte de las pymes en

ecuador.

Figura 6.

Modelo de aceptacién de Tecnologia.
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Fuente: Datos tomados deDavis, Bagozzi y Warshaw, (1989)

Desde su publicacién, el TAM ha sido revisado y extendido en
evolucionando a modelos como el
(Venkatesh y Davis, 2000), el Modelo C-TAM-TPB (Yayla y Hu, 2007)

varias ocasiones,

y el TAM3 (Venkatesh y Bala, 2008).

Figura 7.

Modelo TAM2.
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Fuente: Datos tomados de Venkatesh y Davis (2000)

Finalmente, el desarrollo del Tam lleva a un tercer modelo TAM3
(venkatesh y Bala, 2008) que introduce el concepto de factores de
anclaje y factores de ajuste, los cuales explican los antecedentes de
la facilidad de uso percibida. Los factores de anclaje aparecen de
forma natural en cada individuo segun sus creencias derivadas de su
personalidad hacia el uso de tecnologias. Estas creencias afectan en
las primeras etapas de adopcion pero luego pasan a ser
reemplazadas por los factores de ajuste que modulan la influencia en
etapas mas avanzadas de la adopcion. El TAM3 también incluye la
experiencia en el uso de tecnologia como variable moderadora de las
relaciones entre norma subijetiva e intencién y entre los factores de
ajuste y la facilidad de uso percibida.

Figura 8.
Modelo TAM3

24



Experienci Voluntad de

Norms N N S AR -
v

Imagen

Utilidad
Percibida

Importancia del

tealinia

Calidad del

Demostrabilidad de
resultados

Intencio .
Comportamien

to real

n

conduct

ual

Auto- eficacia

Control Percibido

Facilidad
de uso

Playfulness

Factores de anclaje percibida

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1 Ansiedad
1
1
1
1
1
1
1
1

Entretenimiento
Percibido

Modelo TAM

Usabilidad

Factores de ajuste

r

Fuente: Datos tomados de Venkatesh y Bala (2008)

Teoria del comportamiento planificado (tpb)
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El TPB establece que el comportamiento de las personas puede
ser deliberado y planificado.El TPB constituye una extensiéon de la
TRA que supera sus limitaciones en cuanto a comportamientos no
conscientes o voluntarios (Ajzen y Madden, 1986; Ajzen, 1991; Ajzen
y Driver, 1991) o que escapan al control del individuo (Sheppard et al
1988). El TPB es un modelo de intencién bien establecido que ha
sido probado exitoso en predecir y explicar comportamiento en una
amplia variedad de campos, incluido el de tecnologia de la
informacion (Agarwal, 2000). TPB establece que las decisiones de
los ejecutivos de pequefios negocios o intencién de comportamiento
(behavioral intention BI) para seguir un curso de accién, como crear
presencia web o adoptar el comercio electronico es una funcién de
actitud (A), Norma subjetiva (Subjetive norm SN) y control de
comportamiento percibido (perceived behavioral control PBC). EI SN
es el grado de presion social percibida que los ejecutivos sienten para
adoptar una tecnologia. PBC es que tan facil o dificil un ejecutivo
piensa que sera la adopcion, incluyendo los obstaculos potenciales
involucrados (Riemenschneider et al, 2003)

El TPB introduce el comportamiento percibido (Ajzen y Madden,
1986; Ajzen y Driver, 1991) a la actitud y norma subjetiva como
predictores de la intencidbn de comportamiento. El control del
comportamiento percibido hace referencia a la dificultad percibida
para llevar a cabo la accién, considera tanto la experiencia previa
como los posibles obstaculos que el individuo anticipa. De cierta
manera representa la percepcion que tiene el individuo sobre sus
capacidades para realizar una accion (Ajzen, 1991) EI modelo se
simplificé resumiendo al comportamiento percibido en la posibilidad
o imposibilidad percibida para terminar la tarea aunque posteriores
revisiones del modelo han reemplazado el control del
comportamiento percibido por la auto-eficacia (Fishbein e Yzer,
2003).

Segun la teoria del comportamiento planeado, el control del
comportamiento percibido y la intencion de comportamiento pueden
predecir la realizacién de una conducta por cuanto el esfuerzo real al
realizar una conducta aumenta cuando el individuo percibe un mayor
control del comportamiento y por cuanto el control de
comportamiento percibido puede ser utilizado como sustituto de
medida de control real del comportamiento real (Ajzen, 1985).

Bailey y Pearson (1983) desarrollaron una herramienta para
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analizar y medir la satisfaccion de los sistemas de informacion en los
usuarios. La herramienta compromete 39 factores que influyen en la
satisfaccion del usuario. Los factores incluyen variables tales como
el involucramiento de la alta gerencia, entendimiento de los sistemas,
confianza en los sistemas, grado de entrenamiento, confiabilidad,
cronograma de productos y servicios, etc. Posteriormente, Cheney,
Mann y Amoroso (1986) categorizaron estas variables en 3 grupos:
incontrolables, parcialmente controlables y totalmente
controlables.Esta propuesta lleva a un modelo en el cual la
satisfaccion es considerada consecuencia de la actitud hacia una
variedad de factores que afectan la situacion, tomando como punto
de partida que la satisfaccion del usuario es una de las variables mas
importantes para la aceptacion de tecnologia. La satisfaccion se basa
en el grado de facilidad de uso asociado a ICT (Venkatesh et al 2003),
la intencion de usar la tecnologia y el uso que derivo en la satisfaccion
del usuario (Ajzen, 1991; taylor y todd, 1995; Venkatesh y Morris,
2000).

Ambos TRA y TAM recomiendan que las variables externas se
entrometen oblicuamente el facilidad de uso percibida (PEOU),
utilidad percibidad, actitud y normas subjetivas (Davis 1989;Davis
bagozzi y warshaw 1989). Adicionalmente, Davis (1989) usa metodos
de Fishbein and Ajzen (1975) para analizar la actitud hacia (AT) del
usuario y la intencion de comportamiento. Su modelo excluye las
normas subjetivas debido a su bajo efecto en la intencion de
comportamiento. Sin embargo, Venkatesh y Morris (2000)
reconsideraron la influencia de las normas subjetivas en el
comportamiento de las personas y encontraron que las normas
subjetivas afectan el comportamiento.

Modelo e-cam

Se deriva de la teoria del riesgo percibido y del modelo de
aceptacion de tecnologia TAM para explicar la adopcién de comercio
electrénicolo cual determina que el comportamiento de compra por
internet esta condicionado por la percepcion del usuario sobre la
facilidad de uso de la plataforma tecnoldgica y por otro lado, de la
utilidad percibida de ésta. Esta utilidad se ve afectada por el riesgo
percibido con la oferta y en el contexto de las transacciones online.
(Lee et als, 2000).

Figura 9.
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Modelo de adopcion de comercio electronico E-cam.
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Fuente: Datos tomados de Lee et als (2000)
Modelo de adopcidon de Gatignon y Robertson

Por su lado, Gatignon y Robertson (1985), proponen un modelo
compuesto de tres variables que influyen en la decisién de adopcién
de una innovacién:Las actitudes hacia la innovacién y el proceso
cognitivo por el cual se conforman, la incertidumbre o riesgo percibido
en el nuevo producto o conducta y los patrones de compra anteriores
de los consumidores.

La figura 10 ilustra el modelo propuesto por Gatignon y Robetson
(1985), donde se muestra que las actitudes hacia una nueva
conducta o producto se ven afectadas por las caracteristicas
personales de los individuos (0 su propension a innovar), las
caracteristicas percibidas en la innovacion, la incertidumbre o riesgo
asociado a la mismay, la influencia de los grupos de referencia. Otras
variables como el riesgo percibido y los patrones existentes, y la
actitud, afectan la decisién de adoptar o no una innovacion.
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Figura 10.
Modelo de adopcidn de Gatignon y Robertson.
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Teoria descompuesta del comportamiento planeado (dtpb,
decomposed theory of planned behavior)

Se origina de la unificacion del IDT y TPB apoyandose en algunos
aspectos del TAM (Lin, Wang y Hwang, 2010). Fue planteada por
Taylor y Todd para explicar los factores determinantes de la adopcion
de tecnologias de la informacién para facilitar su implantacién (Taylor
y Todd, 1995).
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Figura 11.
Teoria descompuesta del comportamiento planeado.
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Teoria unificada de la aceptacion y uso de latecnologia (UTAUT)

Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003) disefiaron el modelo
UTAUT en base a su andlisis de los modelos anteriores ya que
ninguno de los modelos parecia capaz de ofrecer un modelo que
permitiera predecir el comportamiento y aceptacion de los sistemas
de tecnologia de la informacién y comunicacion.

Este modelo incluye las expectativas de funcionamiento las cuales
mide, el grado en que el individuo cree que el uso del sistema le
ayudara a obtener mayor rendimiento en su trabajo; las expectativas
de esfuerzo, o grado de facilidad asociada al uso de sistema; la
influencia social o grado en que las personas importantes para el
individuo creen que este debe usar el sistema; y las condiciones
facilitantes o el grado en el que el individuo cree que existe una
infraestructura técnica y organizativa que da soporte al sistema

Figura 12.
Teoria Unificada de la aceptacion del uso de tecnologia.
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Modelo de Grandon y Pearson 2004

Grandon y Pearson (2004) investigaron factores que influyeron en
la adopcion del comercio electronico en paises desarrollados y en
desarrollo (Usa y Chile). Creando un modelo que explica como el
valor estratégico percibido incluye en la actitud gerencial hacia la
adopcion del comercio electrénico. Identifico como los factores mas
importantes: disposicién (readiness) organizativa, compatibilidad,
presion externa, facilidad de uso percibido y utilidad percibida.

Figura 13.
Modelo de Grandon y Pearson.
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32



4 ETAPAS DE ADOPCION DEL COMERCIO
ELECTRONICO

Modelo de Ho

Ho (1997) propuso uno de los primeros modelos para analizar el
estado de adopcién del comercio electronico, categorizando el uso
del comercio electrénico en: promocion de productos y servicios,
provision de datos e informacion y procesamiento de transacciones
de negocios. Esta sencilla clasificacion permite clasificar la adopcién
del e-commerce de acuerdo a lo que la empresa realiza y permite
hacer a los visitantes de la pagina web. Cabe destacar que la primera
etapa corresponde a una situacioén en la cual la informacién fluye de
la empresa al consumidor.

Modelo MICA de Burgess y Cooper (1998)

Posteriormente, Burgess y Cooper (1998) adaptan el modelo de Ho
y disefian un modelo grafico de la adopcién del comercio electrénico.
De manera similar al modelo de Ho, el modelo MICA (Modelo de
adopcion del comercio por internet) formulado por Cooper and
Burgess (1999) plantean que existen 3 niveles de adopcién: 1.- El
nivel promocional, 2.- El nivel provisional y 3.- El nivel de
procesamiento.
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Figura 14.
Modelo E-mica.

Interactividad

E-
commerce

3.Pago
online
Sitio Web
Interactivo

Interactividad:

Etapa 3.- Procesamiento
2.1 .Baja

2.2. Media

2.3. Alta

Sitio Web
Estatico

Etapa 2.- Provisidn

1.1 Baésica
1.2 Enriquecida
informacion

Etapa 1.- Promocién

Madurez sitio web
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Modelo Mica de Lawson, Alcock, Cooper y Burguess (2003)

Finalmente Lawson, Alcock, Cooper y burguess (2003)
desarrollaron ain mas pero manteniendo las tres etapas: Promocion,
provisién y procesamiento. Para estos autores, en la etapa de
provision las empresas aplican consultas en linea, proveen

informacion técnica y proveen links de alto interés, asi como la
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herramienta de preguntas frecuentes (FAQ).

Cuadro 1.
Etapas de adopcién del e-commerce segun Lawson et al

Etapas Descripcién
Promocién Promocién de productos y servicios
Provisiéon Formularios online, informacién técnica, Links

de preguntas frecuentes y valor agregado

Procesamiento Ventas online, puesta de orden y pago en
linea, consulta del estado de la orden,
conexion entre bodega y conexion con
distribuidores.

Fuente: Datos tomados de Lawson et al (2003)

Modelo IBM de Stone (2003)

Por su parte, Stone (2003) sugiere otro modelo denominado el
modelo IBM de etapas y estados. Este modelo categoriza la adopcion
del comercio electronico en tres etapas: etapa temprana, etapa de
integracion y la etapa avanzada. Dentro de la etapa temprana Stone
propone 3 estados (acceso, publicacién y transaccion) En el estado
“acceso” las empresas utilizan la web para email y paginas web
simples. En el siguiente estado las empresas mantienen una pagina
web y la usan para email y comunicar/publicar informacion del
negocio. En el estado de “transaccion” las empresas permiten a sus
clientes realizar transacciones de una o doble via.

La etapa de integracion posee 2 estados, en el primero (integracion
interna) las empresas usan el internet para integrar su procesos
centrales de negocios dentro de la organizacion mientras que en el
otro estado (integracion externa) las empresas usan el internet para
integrar sus procesos de negocios entre empresas. Finalmente, en la
etapa avanzada, las empresas entran al estado de adaptacién
dindmica donde usan la internet como base fundamental para existir
en una comunidad digital.
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Cuadro 2.
Modelo de adopcion IBM

Etapa Estados Descripcién

Temprana Acceso Usa la web para email y y soporta
una pagina web sencilla

Publicacion Pagina web utlizada para
comunicacion con email o
publicacion de informacion del
negocio

Transaccion Permite al consumidor realizar
transacciones de una o dos vias

Integracion Integrada Usa la web para integrar los
internamente procesos centrales del negocio
dentro de la organizacion

Integrada Usa la web para integrar los
externamente procesos de negocio entre
empresas
Avanzada Adaptacion Usa la web como base para existir
dinamica en una comunidad digital

Fuente: Datos tomados de Stone (2003)

Modelo de Rao, Metts y Monge (2003)

Rao, Metts y Monge (2003) desarrollan otro modelo en el cual dividen
las etapas de desarrollo del comercio electrénico en 4 etapas:

Presencia: Las empresas tienen paginas web donde comunican a
sus cliente la informacién de sus productos y servicios, la
comunicaciéon es de una sola via (empresa a cliente) y no existe
integracion con los procesos internos y externos.

Portales: Las empresas tienen paginas webs donde se da lugar
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comunicaciones de doble con sus proveedores y clientes. Las
empresas permiten en sus paginas webs ordenar, dar
retroalimentacion sobre el producto, encuestas sobre los productos y
personalizaciébn pero no permiten llevar a cabo transacciones
financieras.

Integracion de transacciones: Las paginas webs de las empresas
permiten realizar operaciones financieras online y realizar érdenes,
pedidos.

Integracion empresas: Las empresas logran integracion con
clientes y otras empresas en dentro de toda su cadena de valor.
Implementan sistemas de CRM y SCM.

Cuadro 3.
Estados del E-commerce segin Rao et al
Etapas Descripcién
Presencia - Usan la pagina web para desplegar informacién de los

productos y servicios.
- Comunicacion de una via.
- No integracién con procesos internos y externos.

Portales - Usa pagina web para comunicacién de dos vias con
clientes y proveedores.

- Provee servicios tales como puesta de orden,

retroalimentacion en cuanto a productos, encuesta y

personalizacion de productos pero sin transacciones

financieras.
Integracion de - Transacciones financieras online y realizacion de
Transacciones ordenesde pedido.

- Bajo nivel de colaboracion y venta en linea

Integracion de - Integracion completa de la cadena de valor
empresas - Implementacion de sistema de CRM y SCM vy
cooperacion completa.

Fuente: Datos tomados de Rao et al (2003)
Modelo de Molla y Licker 2005

Molla y Licker (2005), identificaron un modelo de 6 fases para
determinar el estado de adopcién del E-commerce en paises en via
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de desarrollo: sin e-commerce, Ecommerce conectado, Ecommerce
estatico, ecommerce interactivo, Ecommerce transaccional vy
Ecommerce integrado.

. Estado “Sin Ecommerce”. Las organizaciones no han
considerado el uso del E-commerce.

. Estado “Ecommerce conectado”: Las organizaciones utilizan
el correo electronico, pero no cuentan con una pagina web.

. Estado “Ecommerce estatico” Las organizaciones utilizan el
correo electrénico y cuentan con una pagina web estéatica en la que
publican informacion basica de la compafiia pero la pagina web no
es interactiva.

Las empresas en estado de Ecommerce conectado y Ecommerce
estatico son consideradas como empresas en la fase inicial de
adopcioén.

. Estado “Ecommerce interactivo”: Las organizaciones aceptan
consultas, emails e ingreso de formularios por parte de los usuarios
web.

. Estado “Ecommerce transaccional”: Las organizaciones
realizan ventas online de productos y servicios asi como servicio al
cliente.

. Estado “Ecommerce integrado”: Las organizaciones integran
sus sistemas organizacionales con el de sus proveedores, clientes y
otros sistemas de operaciones permitiendo asi que la mayoria de
transacciones de negocio se conduzcan electrénicamente.

Modelo de Martin y Matlay 2001

Uno de los modelos mas populares es el concepto de la escalera de
adopcion del departamento de intercambio e industria (DTI). Los
autores Martin y Matlay (2001), definen este modelo el cual muestra
como los pequefios negocios progresan en la adopcion de ICT desde
una etapa inicial en la que se utiliza el e-mail hasta la etapa 5 en la
gue la organizacion ha sido transformada.
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Figura 15.

Escalera de adopcién del E-commerce DTI.
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Fuente: Datos tomados de Martin y Matlay (2001)
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5 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ADOPCION
DEL COMERCIO ELECTRONICO

La tabla a continuacidon muestra los factores que mas han sido
analizados en la bibliografia existente. Se toma en consideracién
para ellos los 84 papers con mayor relevancia. ElI orden de los
factores obedece al numero de papers/articulos cientificos o tesis
doctorales que mencionan las variables que componen a dichos
factores como influyentes al momento de adoptar los tics y/o el
ecommerce dentro de las pymes.

Se observa claramente que la mayoria de las investigaciones
consideradas en el presente estudio analizan los factores
relacionados al recurso humano y a los beneficios percibidos del e-
commerce como factores que influyen en la adopcién del comercio
electrénico. En menor medida (37%, 33% y 32% respectivamente)
los estudios analizados muestran que la compatibilidad y facilidad de
uso del ecommerce, la influencia social, de los clientes y de la
industria, asi como los factores relacionados a la infraestructura y
logistica de entrega, también afectan considerablemente a la
adopcion del comercio electrénico.
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Cuadro 4.
Frecuencia de los factores en la bibliografia revisada

Papers
que
menciona  Total de
Factores n al factor papers %

Factores relacionados al recurso
1  humano, su Conocimiento,

preparacion, habilidad y experiencia 40 84 48%
5 Factores relacionados a los beneficios

percibidos del e-commerce 39 84 46%

Factores relacionados a la
3 compatibilidad y complejidad/ facilidad

de uso 31 84 37%

Factores relacionados a la influencia
4  social, del mercado/clientes y de la

industria 28 84 33%

Factores relacionados a la
5 infraestructuray logistica para

implementacion de E-commerce 27 84 32%

Factores relacionados a la
6  seguridad/confianza y privacidad de

informacién en la implementacion y uso 22 84 26%
7 Factores relacionados a costos e

inversion 20 84 24%
8 Factores relacionados a la direccion/

gerencia y liderazgo 16 84 19%
9 Factores politicos, legales 13 84 15%
10 Otros factores 11 84 13%

Fuente: Elaboracién propia basada en la investigacion documental
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Factores relacionados al recurso humano, su Conocimiento,
preparacion, habilidad y experiencia

La experiencia previa del personal de la empresa en cuanto a
manejo de tics y comercio electronico afecta la adopcion de los
mismos (Rogers, 1983; Fishbein, 1967; Lederer et al, 2000; Liu et al,
2010; Taylor y Todd, 1995). Esta falta de experiencia se suma
también al escaso uso de internet en las pymes (Abdel Nasser,2012;
Purao y Campbell, 1998), la falta de conocimiento y personal técnico
capacitado (Stansfield y Grant, 2003; Chaffey, 2002; Michandani y
Motwani,2001), la falta de entrenamiento (Lawson et al, 2003; El-
Nawawy y Ismail, 1999) y la ansiedad y resistencia de los empleados
frente a la tecnologia (Gopal et al, 1994; Montazemi et al, 1996; Van
Akkeren y Cavaye, 1999; Sensis E-business report,2005).

Los mencionados factores obligan, en muchos casos, a las
empresas en depender de consultores o personal externo que les
brinde soporte para la implementacion del E-commerce (Prenkumar
y Roberts, 1999; Lawrence, 1997). De igual manera, varios autores
analizan la estructura y cultura organizacional como factores que
influyen en la adopcién de las innovaciones tecnolégicas tales como
el e-commerce (Phiri,2012; Davis, Bagozzi y Warshaw,1989).

Factores relacionados a los beneficios percibidos del e-
commerce

En concordancia con el modelo TAM analizando anteriormente,
diferentes autores encuentran que un factor importante e influyente
en la adopcién del E-commerce es la percepcién de los empresarios
y trabajadores en cuanto a los beneficios que obtendran si
implementan el comercio electrénico. Latabla a continuaciéon resume
los factores encontrados y los autores que analizan dichos factores:
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Cuadro 5.

Factores relacionados a los beneficios percibidos

commerce

del

Factores

Autores

utilidad percibida

Chany Lu, 2004

Chau y Hu, 2002

Chen et al, 2002

Davis 1989

Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989
Fu et al, 2006

Gentry y Calantone, 2002
Gorishi, 2009

Grandon and Pearson 2004
Sutanonpaiboon y pearson,2006

Taylory Todd, 1995

Beneficio percibido

lacovou, Benbasat y Dexter, 1995
Lee, 2009
McGowan y Madey, 1998

Mehrtens, Cragg y Mills, 2001

falta ventaja percibida

Purao y campbell, 1998

Lawrence 1997

ventaja relative

chwelos et al, 2001
Mirchandani y motwani (2001)
Prenkumar y Roberts, 1999
Rogers, 1962

Tomatsky y Klein, 1982
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Moore y Benbasat, 1991

Rogers, 1962
Observabilidad (visibilidad de
los resultados) Tomatsky y Klein, 1982

comunicabilidad de los
resultados Tomatsky y Klein, 1982

falta certeza acerca de los
beneficios OECD, 1998

Demostrabilidad (tangibilidad
de los resultados) Moore y Benbasat, 1991

Falta de conocimiento de
como la tecnologia podria
afectar su negocios. Poon y Swatman (1997)

Percepcién en cuanto a las

oportunidades y beneficios Mustaffa y Beaumont, 2004
que proporciona el
Ecommerce Pricewaterhousecoopers, 1999

percepcion del ecommerce
como una distraccion del
negocio central Brown, 2002

pérdida de productividad por Abelly Lim (1996)

mal uso del trabajador /
percepcion como interrupcion,
distraccion

Lim, 1996

Scupola, 2003

falta de credibilidad en online

marketing Abell y Lim (1996)
Creencia de que el marketing

online no seria efectivo Lim, 1996

Rentabilidad Tomatsky y Klein, 1982

renuencia a invertir cuando el
retorno a corto plazo no esta
garantizado Van akkeren and Cavaye (1999)

Fuente: Elaboracién propia basada en la investigacién documental

Factores relacionados ala compatibilidad, complejidad/facilidad
de uso

Dentro de este conjunto de factores se agrupan aquellos que
hacen referencia a 3 conceptos importantes de destacar:

1. La compatibilidad del sistema ecommerce con los sistemas
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actuales de la empresa (Chin y Gopal, 2005; Gorishi, 2009; Grandon
y Pearson, 2004; Mirchandani y Motwani, 2001; Prenkumar y
Roberts, 1999; Rogers, 1962; Taylor y Todd, 1995; Tomatsky y Klein,
1982) y la compatibilidad con el tipo de negocio, sus productos y
servicios (Abell y Lim, 1996; MacGregor, 2004)

2. La complejidad de adoptar la innovacion tecnoldgica (Chwelos
et al, 2001; Prenkumar y Roberts, 1999; Tomatsky y Klein, 1982;
Rogers, 1962) y/o la facilidad de uso percibida (Davis 1989; Davis,
Bagozzi y Warshaw, 1989; Gorishi,2009; Grandon y Pearson,2004;
Hung et al 2003; Sutanonpaiboon y Pearson, 2006)

3. La posibilidad de conseguir informacion, probar o experimentar
la innovacién antes de su adopcién (Tomatsky y Klein, 1982; Rogers,
1962)

Factores relacionados a la influencia social, del
mercado/clientes y de laindustria

De acuerdo a diversos autores, las caracteristicas del mercado y
los competidores de la industria influyen en la adopcion del e-
commerce. En el caso de los clientes, es logico asumir que el
comercio electrénico sera necesario para las pymes en la medida en
gue los clientes estén dispuestos a utilizarlo, o lo consideren practico
y util. Sin embargo, en el caso de las Pymes, estas suelen atender
mercados limitados por cuanto su capacidad de operacion no les
permite abarcar mayores mercados o distancias. Esto hace que el
alcance limitado de mercado (Al Qirim, 2006; Bunker y MacGregor,
2000), la falta de necesidad de una conexion global (Taylor y Murphy,
2004), y el solo contar con clientes locales (Pracy y Cooper,2000)
repercutan negativamente en la adopcién del E-commerce.

En algunos casos, las caracteristicas del negocio y de la
interaccion necesaria entre la Pyme y sus clientes afectan la
adopcion del ecommerce. Tal es el caso de las Pymes que
consideran necesaria una alta interaccion humana en los mercados
(Bologkikit et al,2006) o que tienen la necesidad de existencia de
contratos negociados (Lim, 1996). Frecuentemente, las Pymes
desconocen la cantidad de clientes potenciales navegando en
internet (Lawson et al, 2003; Lim,1996; Abell y Lim, 1996) o
simplemente sus clientes no desean o carecen de una cultura de
compra a través de internet (Lool,2003; Pracy y Cooper,2000; Lowry
et al, 1999; Diaz,2003;Mirchandani y Motwani,2001).

46



Sin embargo, la presencia de competidores en la web utilizando el
comercio electronico también influye en la adopcién del ecommerce
(Pricewaterhousecoopers,1999; Prenkumar y Roberts,1999) asi
como la presencia online de proveedores (Mirchandani y
Motwani,2001; Lim, 1996; Chooprayoon, 2011; Abell y Lim,
1996;Lool, 2003). Existiendo por tanto un efecto de apalancamiento
a través del cual la adopcién del e-commerce por organizaciones
relacionadas influiria en la adopcién del e-commerce por parte de
otras empresas.

Factores relacionados a la infraestructura y logistica para
implementacion de E-commerce

Segun Mann, para desarrollar negocios electrénicos son
indispensables tres elementos: el acceso a internet, la disponibilidad
de medios de pago Y, tratandose de bienes tangibles, la distribucién
fisica de los productos (2000). El analisis de las obras de distintos
autores nos lleva a profundizar y clasificar dentro de este conjunto de
factores 4 grandes areas:

1.- Acceso ainternet e infraestructura (Hardware y software)
El cuadro No. 6 a continuacion resume los factores y autores
dentro de esta clasificacion:

Cuadro 6.
Factores relacionados al Acceso a internet e infraestructura
Factores Autores
Diaz, 2003
acceso/disponibilidad de internet Mann, 2000
Phiri 2012
cuestiones de infraestructura Poon y Swatman (1997)

duda en cuanto harware y software a
escoger Hadjmanolis, 1999

falta de acceso a computadoras Cloete 2002

falta de acceso a harware y software  Cloete 2002

Limitaciones técnicas de hardware o
software Lim, 1996
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limitaciones técnicas en hardware y
software Abell y Lim (1996)

limitada difusién de computadoras Debrick y Kraemer (2001)

temas infraestructura Poon y Swatman, 1997

La digitalizacion, entendida como
mayor potencia de computadores y
mayores anchos de banda

disponibles a precios cada vez Arroyo, Herrera, Temoche, Vilches
menores y Whittembury, 2001
infraestructura de ecommerce El-Nawawy and Ismail (1999)

infraestructura de telecomunicaciones El-Nawawy and Ismail (1999)

Fuente: Elaboracion propia basada en la investigacion documental

2.- Factores relacionados a los medios y procesos de pago
El cuadro No. 7 resume los factores y autores dentro de esta
clasificacion:

Cuadro 7.
Factores relacionados a los medios y procesos de pago
Factores Autores

Acceso a medios/procesos de pago

Phiri 2012
Disponibilidad de medios de pago

Diaz, 2003
Disponibilidad de medios de pago

Mann, 2000

Falta de procesos de pago online

Debrick y Kraemer (2001)
Limitada disponibilidad de servicios
bancarios Debrick y Kraemer (2001)

Fuente: Elaboracién propia basada en la investigacién documental
3.- Factores relacionados a la logistica y entrega de productos:

El cuadro No. 8 resume los factores y autores dentro de esta
clasificacion:
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Cuadro 8.
Factores relacionados a la logistica y entrega de productos

Factores Autores

Transporte y y entrega inadecuada Debrick y Kraemer (2001)
Distribucién fisica Diaz, 2003

Distribucién fisica de los productos Mann 2000

Fuente: Elaboracion propia basada en la investigacion documental

4.- Factores relacionados al tiempo para investigar e implementar
el E-commerce

El cuadro No. 9 resume los factores y autores dentro de esta
clasificacion:

Cuadro 9.

Factores relacionados al tiempo para investigar e implementar el
E-commerce

Factores Autores

falta de tiempo crawford, 1998
Falta de tiempo Ifinedo, 2005
falta de tiempo para implementar Lawrence 1997

falta de tiempo para investigar opciones  Cloete 2002

Fuente: Elaboracion propia basada en la investigacion documental

Factores relacionados a la seguridad/confianza y privacidad de
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informacién en la implementacion y uso

Debido a la intagibilidad de los medios virtuales y a la necesidad
de intercambio de informacion financiera tanto de los clientes como
de la empresa, la seguridad y confianza constituyen factores criticos
para la adopcion del e-commerce. Dentro de esta agrupacion de
factores se encuentran tres tipos de factores:

» Los factores relacionados a la confianza (Paviou,2003; Wu y
Chen; Bailey y Pearson, 1983; Van Akkeren y Cavaye,1999)

* Los factores relacionados a la seguridad (Abdel Nasser, 2012;
Lim, 1996; Lowry et al, 1999; OECD, 1998; To, Liao, Chiang, Shih y
Chang, 2008) y el riesgo percibido (Gatignon y Robertson, 1985; Lee,
2009; Ortega Egea y Roméan Gonzalez, 2011; Webster, 1969, Purao
y campbell, 1998)

* Los factores relacionados a la privacidad (Lim, 1996; Lawson et
al, 2001; Abell y Lim, 1996)

Factores relacionados a costos e inversion

Dentro de esta clasificacion de factores, se encuentra que la falta
de recursos financieros (AlQirim, 2006; Ifinedo, 2005; MacGregor,
2004; OECD, 2004; Poon y Swatman, 1997) constituye una enorme
barrera para la adopcién del E-commerce por parte de las PYMES.
Por lo tanto, la falta de capital representa una desventaja de las
PYMES frente a las grandes corporaciones aun cuando esta
desventaja podria ser momentdnea conforme los avances
tecnoldgicos ponen a disposicion de las empresas en general
dispositivos y sistemas mas econdmicos para havegar en internet y
realizar comercio electronico.

Adicional a la falta de recursos financieros, diversos autores
también se refieren a los altos costos, tanto de
inversion/implementacién de sistemas E-commerce como de
mantenimiento y uso. (Poon y Swatman, 1997; Abdel Nasser, 2012;
Lim, 1996; Abell y Lim, 1996; Lawrence, 1997; Prenkumar y Roberts,
1999; Tomatsky y Klein, 1982; Purao y campbell, 1998; Mac Gregor
et al, 1998; Phiri, 2012; OECD, 1998)

Factores relacionados a la direccion/ gerenciay liderazgo
Diversos autores (Gatignon y Robertson, 1985; Gorishi, 2009;

Buenos y Salmerén 2008; Phiri 2012; Mirchandani y motwani, 2001,
Kirkman y Sachs, 2001) expresan la relacion existente entre la
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adopcioén del ecommerce y la actitud y soporte de la gerencia para su
implementacion. La estructura organizacional pequefia de las
PYMES hace que sus propietarios y lideres indudablemente influyan
considerablemente en las decisiones que se toman dentro de ellas.
Sin embargo, por este mismo hecho, la falta de vision estratégica
(Brown,2002) y la falta de percepcion de valor estratégico del e-
commerce (Gorishi, 2009) puede influir negativamente en la adopcion
del E-commerce.

Factores politicos, legales e impositivos

Como lo sefialan Kirkman y Sachs (2001) para aprovechar
efectivamente las ventajas que proporciona la tecnologia de
informacion y dentro de ella el comercio electronico, se requiere una
decidida voluntad politica del estado y a la vez un adecuado liderazgo
empresarial. De igual manera las inciertas reglas impositivas (Debrick
y Kraemer,2001) y las faltas de estandares en comercio electrénico
(Abdell Nasser,2012) afectan la adopcion del E-commerce en el
mundo y en el Ecuador.

Estudios sobre adopcion de Comercio Electrénico realizados en
paises en vias de desarrollo

Para desarrollar negocios electronicos son indispensables tres
elementos: el acceso a internet, la disponibilidad de medios de pago
y, tratandose de bienes tangibles, la distribucion fisica de los
productos (Mann, 2000). Como lo sefalan Kirkman y Sachs (2001)
para aprovechar efectivamente las ventajas que proporciona la
tecnologia de informacion y dentro de ella el comercio electrénico, se
requiere una decidida voluntad politica del estado y a la vez un
adecuado liderazgo empresarial.

En su estudio, Abdel Nasser (2012) analiza las barreras al
comercio electrénico en las pymes de Egipto, encontrando que las
barreras técnicas son las mas importantes o de mayor influencia
seguidas de las barreras legales y regulatorias. De entre las barreras
individuales, destaca la falta de seguridad en internet seguido por el
limitado uso del internet para actividades bancarias y de portales web
por parte de las pymes. Otros factores con incidencia en la adopcion
del comercio electrénico por parte de las pymes egipcias incluyen los
altos costos, los cambios en politicas gubernamentales y la falta de
standares en el comercio electronico.
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En el caso de Irdn (Gorishi, 2009), se encontré que los factores
que afectan el comercio electrénico son la disposicion organizacional,
la compatibilidad, la actitud del gerente hacia el comercio electrénico,
presion politica, presion socio econdmica, facilidad de uso percibida,
utilidad percibida, orientacion emprendedoray la percepcion de valor
estratégico (compuesta por el soporte organizacional, la
productividad gerencial y ayuda en las decisiones). Liew Voon Kong
(2004) analiza el caso de las pymes en Malasia, y encuentra que
aunque algunas han adoptado el uso de paginas web, estas son
Unicamente informativas, para mostrar los productos e informacion
de la compafiia no realmente para lograr transacciones y cobros en
linea. Esto causa que los beneficios obtenidos por la adopcién no
alcancen todo su potencial brindando Unicamente mejoras en las
areas de servicio al cliente, expansion de mercado, eficiencia
backend (operativa) y manejo de inventario. Sin embargo, las smes
gue adoptaron el ecommerce parecieron incapaces de mejorar sus
resultados generales y rentabilidad.

Las barreras consideradas inicialmente fueron: barreras del
ambiente, barreras financieras, barreras gubernamentales, barreras
organizacionales, barreras técnicas y barreras de comportamiento.
Sin embargo, el andlisis correlacional mostré que solo los factores de
las barreras organizacionales, gubernamentales y del ambiente
tienen una influencia negativa en el uso del e-commerce. De las tres
solo el factor asociado al ambiente tiene una correlacién significante.
El analisis de regresion también confirma que el factor relacionado a
las barreras ambientales tiene una influencia negativa significativa en
la adopcién del e-commerce en las pymes del norte de malasya. En
el caso de las Pymes de Tailandia, se encontrd que los factores que
afectan la adopcién son, desde el punto de vista de pymes:
disponibilidad de capital, nivel de preparacion del proveedor para
adoptar ecommerce. Desde el punto de vista de consumidor:
importancia del desarrollo de marca online, importancia del disefio
web en cuanto a la presentacion virtual de los productos y confianza
en la seguridad de la transaccion online. (chooprayoon, 2011).

En botswana sin embargo, se encontré que los factores que
afectan la adopcion del E-commerce en pequefias y medianas
empresas son principalmente: caracteristicas gerenciales y su
percepcion sobre adopcion de e-commerce, personal habilidoso en
ICT, disponibilidad y rapidez del internet, costo de instalar y mantener
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aplicaciones de internet, acceso a medios de pago, cultura
organizacional, preferencias de clientes y proveedores, preocupacion
referente a la seguridad, el ambiente empresarial local, rol del
gobierno como comprador, y la recesién econdmica global. (Phiri,
2012). Segun Arroyo et als, tres grandes fuerzas explican el
desarrollo del Comercio electrénico: La digitalizacion, entendida
como mayor potencia de computadores y mayores anchos de banda
disponibles a precios cada vez menores, la globalizacién, y la
desregularizacion (libre mercado) (Arroyo, Herrera, Temoche,
Vilches y Whittembury, 2001)

En el caso de Latinoamérica la bibliografia sobre esta teméatica es
muy limitada. Sin embargo, se encontr6 que en Perd, las barreras
para el desarrollo del comercio electrénico son el acceso a internet,
la disponibilidad de medios de pago, la distribucion fisica y la cultura
de compras en linea (Diaz, 2003).
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6 MODELO DE ADOPCION DEL COMERCIO
ELECTRONICO PROPUESTO POR EL AUTOR

La variedad de estudios realizados muestra la importancia de los
beneficios potenciales que la adopcién del comercio electrénico tiene
para las pymes en los paises en via de desarrollo, convirtiéndose en
una necesidad imperante para que las pymes mantengan su
competitividad en un contexto globalizado.

En base al analisis de las distintas obras mencionadas, se encuentra
gue aunque existe una cantidad considerable de investigaciones
respecto a los factores que afectan la adopcién de innovaciones y del
comercio electronico en particular, los factores encontrados por cada
autor suelen ser similares o estar relacionados. Sin embargo, el
modelo tedrico propuesto debe ser probado empiricamente por
cuanto la influencia de los factores puede variar dependiendo del
contexto en el cual ocurren.

El modelo consta de 6 factores o grupos de variables que podrian
afectar la adopcién del e-commerce en el Ecuador en base al analisis
tedrico realizado:

. F1.- Factores relacionados al Beneficio Percibido

. F2.- Factores relacionados a la compatibilidad/complejidad

. F3.- Factores organizacionales

. F4.- Factores politicos y de infraestructura

. F5.- Factores relacionados a la influencia del

mercado/industria.
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. F6.- Factores relacionados a la Seguridad

Cada uno de estos factores agrupa diversas variables que fueron
consideradas para la presente investigacion y en cuyo analisis se
basé la herramienta de recoleccion de la informacion (Ver cuadro 17).

Cuadro 10.
Variables del modelo propuesto agrupadas por factor

Factor/Agrupacion

. Variable
de variables
F1.- Factores V1.1.- Ventaja relativa
relacionados al V1.2.- Conexi6on Global

Beneficio Percibido V1.3.- Acceso a nuevas oportunidades
V1.4.- Efectividad

F2.- Factores V2.1.- Compatibilidad sistemas
relacionados a la V2.2.- Compatibilidad de procesos
compatibilidad/ V2.3.- Costo/inversién
complejidad V2.4.- Dificultad

V2.5.- Disponibilidad de informacion

V3.1.- Disponibilidad de recursos financieros

V3.2.- Habilidad y conocimiento del RRHH

V3.3.- Necesidad de RRHH adicional

V3.4.- Conocimiento aplicaciones del e-commerce
V3.5.- Actitud de la gerencia hacia el e-commerce
V3.6.- Visién empresarial

F3.- Factores
organizacionales

F4.- Factores V4.1.- Regulaciones gubernamentales
.pO“t'COS y de V4.2.- Infraestructura telecomunicaciones
infraestructura

F5.- Factores V5.1.- Necesidad de conexién global
relacionados a la V5.2.- Tamafio de mercado online
influencia del V5.3.- Nivel interaccién humana requerida

mercado/industria. V5.4.- Presencia online de competidores

F6.- Factores V6.1.- Seguridad Pago online
relacionados a la

Seguridad V6.2.- Seguridad general frente a Hackers y virus

Fuente: Elaboracién propia basada en la investigacion documental

La figura 16 muestra graficamente el modelo de investigacion,
tomando en cosideracion tanto los factores como las variables que
explican, de acuerdo a la bibliografia existente, la adopcion del
comercio electronico por parte de las organizaciones.
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Modelo General Propuesto.

Figura 16.
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