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Resumen 

 

Determinación de factores que inciden en la adopción del comercio electrónico por 

parte de microempresarios de moda en la ciudad de Bogotá 

 

En Colombia la proporción de microempresas que realizan compras o ventas por internet 

no alcanza a ser del 50%. No obstante, los estudios en relación con la adopción del 

comercio electrónico en el país son escasos, por lo que esta investigación pretende 

representar un aporte en dicho sentido. Por ello plantea como propósito determinar los 

factores que inciden en la adopción del comercio electrónico por parte de 

microempresarios del sector moda en la ciudad de Bogotá. Para esto se realizó una 

revisión de artículos académicos a partir de los cuales se identificaron las teorías y 

modelos empleados en el estudio de la adopción tecnológica, así como las variables 

asociadas a cada uno. Tras llevar a cabo este proceso, se seleccionó el modelo TOE de 

Tornatzky y Fleischer como base del análisis, y se eligieron varias dimensiones para 

conformar los factores tecnológicos, organizacionales y ambientales. Luego, se 

establecieron las escalas de medición para cada una de dichas dimensiones, y se redactó 

el respectivo instrumento de medición, el cual se suministró a 167 microempresarios que 

hacen parte del sector moda en Bogotá. Para analizar el ajuste del modelo propuesto se 

realizó un análisis factorial exploratorio y un análisis factorial confirmatorio, que se 

desarrollaron haciendo uso del lenguaje de programación R. Los resultados permitieron 

concluir que las dimensiones compatibilidad, costo percibido, ventaja relativa, 

conocimiento en tecnologías de la información de gerentes y empleados, preparación 

organizacional, interés por parte de la gerencia, apoyo del gobierno, y presión de agentes 

externos están correlacionadas con la adopción del comercio electrónico por parte de 

microempresarios de moda en la ciudad de Bogotá.  

 

Palabras clave: adopción, microempresarios, comercio electrónico, factores 

tecnológicos, factores organizacionales, factores ambientales.  
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Abstract 

 

Determination of factors that affect the adoption of electronic commerce by fashion 

microentrepreneurs in Bogota 

 

In Colombia, the amount of microenterprises that purchase or sell on the Internet is less 

than 50%. However, the studies regarding the adoption of electronic commerce in the 

country are scarce, so this research aims to represent a contribution in this aspect. That is 

why the purpose of this document is to determine the factors that affect the adoption of 

electronic commerce by micro-entrepreneurs in the fashion sector in Bogota. For this, it 

was carried out a review of academic articles to identify the theories and models used in 

the study of technological adoption, as the variables associated with each one. After this 

process, it was selected the TOE model, developed by Tornatzky and Fleischer, as the 

basis of the analysis and several dimensions were chosen to shape the technological, 

organizational and environmental factors. Then, the measurement scales for each of these 

dimensions were established, and the respective measurement instrument was drawn up, 

which was carried out to 167 microentrepreneurs who are part of the fashion sector in 

Bogotá. It was carried out an exploratory factor analysis and a confirmatory factor analysis 

to analyze the proposed model. Those analysis were developed using the R programming 

language. The results allowed to conclude that the dimensions compatibility, perceived 

cost, relative advantage, information technology knowledge of managers and employees, 

organizational readiness, interest of the top management, government support, and 

pressure from external agents are correlated with adoption. of electronic commerce by 

fashion microentrepreneurs in Bogota. 

 

Keywords: adoption, microentrepreneurs, e-commerce, technological factors, 

organizational factors, environmental factors.  
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Introducción 

 

Con la llegada de la pandemia Covid-19 el uso de la internet se masificó en diferentes 

economías, incluida la región latinoamericana, permitiéndole posicionarse como la 

segunda con mayor desarrollo en comercio electrónico (CE) después del sudeste asiático 

(Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2021), pues la tasa de crecimiento de las 

compras en la región latinoamericana durante el periodo 2019-2020 fue del 66,5 %, siendo 

Perú uno de los países con mayor variación (86,7 %), seguido de Guatemala (82,1 %), 

México (75,7 %), Brasil (60,9 %) y Colombia (53,1 %), según cifras de Euromonitor (La 

República, 2021). Esta dinámica estuvo acompañada de tendencias como la 

transformación digital en micro, pequeñas y medianas empresas, las cuales generalmente 

se caracterizan por ser renuentes al cambio (Cámara Colombiana de Comercio 

Electrónico, 2021). En términos de ventas, en América Latina para 2020 y 2021 se reportó 

una variación del crecimiento superior al registrado en años anteriores, siendo de 31 % y 

37 %, respectivamente, superando en más de 15 puntos porcentuales la cifra de 2019, que 

fue del 14 % (BlackSip, 2022).  

 

La tendencia de avance en CE en Colombia se puede apreciar en la participación en ventas 

en América Latina, y el valor de las ventas reportadas en el país. Respecto a la 

participación en América Latina, para 2021 Colombia ocupó el tercer lugar en la región, 

con un 6,93 %, después de Brasil (29,9 %) y México (29,3 %) (BlackSip, 2022). En lo que 

respecta al valor de las ventas realizadas, éstas pasaron de $11,7 billones de pesos en 

2016 a $22,2 billones de pesos en 2019, lo cual representó una variación del 90,6 % 

(Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2021), en tanto que las ventas en el 2020 

ascendieron a los $28,4 billones de pesos, y para el año siguiente crecieron 40,2 %, 

llegando a los $39,9 billones de pesos (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 

2022). 
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En el país, de las categorías que participan del CE es la de “moda”1 aquella que continúa 

potenciando su crecimiento (Ramos, 2020). Según el Observatorio eCommerce (2018a) 

en 2018 el 19 % de la muestra analizada compró y pagó en línea, donde las categorías de 

compra de mayor participación fueron las de moda (37 %), turismo (37 %), y tecnología 

(36 %). Asimismo, “moda” fue la categoría de mayor participación tanto para aquellos 

compradores que hicieron el pedido en línea y pagaron contra entrega en casa u oficina 

(donde la categoría representó el 45 % de las compras), como en los individuos que 

hicieron el pedido en línea y pagaron en tienda o punto de recaudo (donde la categoría 

representó el 41 % de las compras) (Observatorio eCommerce, 2018b). De manera 

particular, en el 2020 sectores como los de servicios, moda y belleza, y eGrocery 

presentaron crecimientos por encima del 50% en mayo versus el mes inmediatamente 

anterior (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022). Aunque en 2021 hubo 

cambios en las participaciones de las categorías de venta en línea, como los servicios 

(entre ellos, el turismo y el transporte) que tuvieron una recuperación, la categoría moda 

también logró mostrar un comportamiento positivo al crecer 2,4pp de enero a diciembre 

(Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022). 

 

En 2008 el Gobierno Nacional Colombiano, consciente de las ventajas que pueden llegar 

a proporcionar las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones - TIC, presentó el 

Plan Nacional de TIC 2008 - 2019, considerado como el más relevante dada su articulación 

transversal con dichas tecnologías (Tabarquino, 2018), y desarrolló esfuerzos paralelos 

como el Plan Vive Digital, cuyo contexto de inicio se caracterizó por una baja penetración 

en el uso de las TIC en pequeñas y medianas empresas (Departamento Nacional de 

Planeación, 2015), con una tasa de penetración de computadores en microempresas (que 

constituían alrededor del 96,4 % de las empresas del país, de un total de 1.600.000 

empresas) del 13 %, y de internet del 7 % para 2010 (Ministerio de Tecnologías de la 

Información y las Comunicaciones, 2011). Aunque ha habido un incremento en la adopción 

 
 

1 La categoría “moda” incluye, según la Clasificación Central de Productos en su versión adaptada 
para Colombia, servicios de venta al por menor, de artículos textiles, prendas de vestir y calzado, 
en establecimientos no especializados; servicios de venta al por menor de lencería, cortinas, visillos 
y diversos artículos confeccionados con materiales textiles para el hogar en establecimientos 
especializados; servicios de venta al por menor de artículos textiles, prendas de vestir y calzado en 
establecimientos especializados, y otros señalados en el Marco de Estadísticas del Comercio 
Electrónico en Colombia (Observatorio eCommerce, 2018a). 
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del CE en las firmas, uno de los retos identificados es la inclusión de las mipymes en este 

ámbito (Consejo Nacional de Política Económica y Social, 2020).  

 

Considerando lo anterior y según el Documento CONPES 3975 de 2019 (Departamento 

Nacional de Planeación, 2019a), Colombia no es un país exento de enfrentar barreras que 

impiden la adopción y crecimiento del CE. Dentro de estas se señalan la falta de talento 

especializado, siendo el 51,5 % de empresas las que coinciden con esta apreciación; 

barreras a la implementación de seguridad digital (21 %), implementación de pasarela de 

pagos (19,4 %); diseño y carga de catálogo (17,7 %); y falta de talento (4 %) (Asociación 

Nacional de Industriales, 2020). En 2020 en el CONPES 4012, que corresponde a la 

Política Nacional de Comercio Electrónico, se reconoció la baja adopción para el CE en 

empresas, especialmente en micronegocios, pues en 2019 alrededor del 98 % a nivel 

nacional no poseía página o presencia web, y se señala a modo general que las causas 

de la baja adopción estarían relacionadas también con costos asociados a transacciones 

digitales, baja adopción de herramientas tecnológicas, y la necesidad de fortalecer 

habilidades digitales (Consejo Nacional de Política Económica y Social, 2020). 

 

No obstante, en la información proporcionada por los documentos CONPES se dejan de 

mencionar particularidades que afectan a cada tipo de empresa, como las asociadas al 

tamaño de la misma, el cual determina brechas en la adopción del CE (Invest In Bogotá, 

2020). La existencia de tales brechas hace que no todas las organizaciones puedan sacar 

provecho de las oportunidades que presenta el CE y que permitiría llegar a un nivel de 

bienestar superior, por lo que resulta fundamental que la política pública se enfoque en los 

actores con mayor rezago dentro del sistema (Consejo Nacional de Política Económica y 

Social, 2020), como las microempresas.  

 

De acuerdo con cifras de la Encuesta de Micronegocios a nivel de ciudades (Emicron), no 

todas las empresas han logrado participar de esta dinámica, como es el caso de los 

micronegocios de Bogotá, pues para 2019 de un total de 684.648 (entre registrados y no 

registrados en Cámara de Comercio) el 67 % reportó no emplear internet en operaciones 

del negocio, en tanto que del 33 % restante que sí tuvieron acceso a internet únicamente 

el 17 % adquirió insumos, y un 14 % comercializó sus artículos a través de este medio, 

haciendo que en general el porcentaje promedio de micronegocios que realizaron compras 

y/o ventas por internet llegara al 5 % (Departamento Administrativo Nacional de 
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Estadística, s/f; Invest In Bogotá, 2020). Para 2021, según la encuesta mencionada, 

aumentó la proporción de micronegocios que usaron internet, llegando a ser del 52 %, de 

un total de 571.329 micronegocios. No obstante, sólo 13 % lo empleó para realizar compras 

a sus proveedores, en tanto que un 10 % lo hizo para realizar ventas, de lo cual es posible 

inferir que en promedio el 12 % de los micronegocios analizados en Bogotá llevaron a cabo 

compras y/o ventas a través de internet. 

 

Aunque en la literatura han sido identificados diferentes factores que dificultan el proceso 

de adopción del CE en distintos países y sectores (Alawi et al., 2018; Dahbi y Benmoussa, 

2019; Gallego et al., 2016; Ghobakhloo et al., 2011; Lee y Tao, 2018; Macgregor y Vrazalic, 

2006; Qi y Mcgilligan, 2007; Valmohammadi y Dashti, 2016), los estudios de carácter 

empírico relacionados con la adopción de CE en mipymes en América Latina aún son 

escasos (Jones et al., 2013; Kwan-Chung y Oritz, 2021), al igual que la literatura 

relacionada con los procesos de expansión a canales virtuales llevados a cabo por las 

microempresas, ya que las investigaciones han desviado su atención hacia las grandes 

empresas (Sell et al., 2019). En el caso particular de Colombia, la investigación científica 

sobre la adopción de CE es escasa, y los modelos aplicados en otros países no han sido 

probados (Sánchez, Rojas, et al., 2021). 

 

Considerando la importancia de dar continuidad al proceso de adopción del CE por parte 

de actores rezagados como las microempresas, resulta necesario identificar los factores 

que inciden en su adopción para que dicha información pueda emplearse como potencial 

insumo en la formulación de política pública. Es por ello que el presente documento busca 

determinar los factores que inciden en la adopción del CE por parte de microempresarios 

del sector moda en la ciudad de Bogotá, para lo cual son formulados los siguientes 

objetivos específicos: 

 

• Identificar en la literatura los modelos relacionados con adopción tecnológica y los 

factores asociados a cada uno de ellos. 

• Aplicar un instrumento basado en el modelo de adopción tecnológica con 

perspectiva organizacional que cuente con aplicabilidad en el contexto colombiano. 

• Analizar la relevancia de los factores que inciden en la adopción del comercio 

electrónico por parte de microempresarios del sector moda en la ciudad de Bogotá. 
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Para lograr determinar los factores que inciden en la adopción del CE por parte de la 

población objeto de análisis el presente trabajo se desarrolló con base en el enfoque 

postpositivista. Para ello, a partir de la literatura académica se realizó una revisión de 

documentos con el fin de conocer cuáles han sido los factores estudiados por diversos 

autores (Abou-Shouk y Eraqi, 2015; Abualrob y Kang, 2016; S. Z. Ahmad et al., 2015; Al-

Bakri y Katsioloudes, 2015; Awiagah et al., 2016; Estrada y Bayona-Oré, 2020; Garg y 

Choeu, 2015; Ghobakhloo y Hong, 2011, 2013; Hoang et al., 2021; Huy et al., 2012; Molla 

y Licker, 2005; Nasco et al., 2008; Yadav y Mahara, 2019) y los modelos de adopción 

tecnológica abordados en dichos análisis. 

 

Una vez identificados los factores de adopción tecnológica asociados a cada modelo, así 

como los abordados en la literatura académica, se procedió a determinar el conjunto de 

constructos a analizar y el instrumento que se emplearía con los microempresarios de 

moda en la ciudad de Bogotá. Una vez recolectada la información se realizó un análisis 

factorial exploratorio y un análisis factorial confirmatorio a través del lenguaje de 

programación R. 

 

Este documento está organizado en varios capítulos. El primero de ellos presenta el marco 

teórico de la investigación, con la definición del concepto CE y las teorías y factores que 

han sido empleadas en la literatura académica para el análisis de la adopción tecnológica; 

posteriormente se encuentra otro donde se realiza una descripción de la metodología 

aplicada en el estudio; en el tercer capítulo está el desarrollo del análisis de la información 

y los resultados derivados del mismo; y finalmente se presenta la discusión de los 

resultados y las conclusiones y recomendaciones. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

1. Marco teórico 

1.1 Marco conceptual: Comercio electrónico (CE) 

1.1.1 Definición de CE 

 

De acuerdo con Qin et al. (2009), el surgimiento del comercio electrónico (CE) se remonta 

a los años sesenta, cuando comenzó a realizarse el intercambio electrónico de datos 

(también llamado EDI, por sus siglas en inglés), siendo este un método para la transmisión 

de documentos entre computadores. Posteriormente, se creó un sistema de menor costo 

(en comparación con el EDI) el cual permitió el intercambio de información basado en la 

internet, que ha hecho que el CE sea entendido como la combinación de tecnología de la 

información y aplicaciones comerciales (Qin et al., 2009).  

 

Con el transcurso del tiempo, la literatura sobre el CE ha expuesto que no existe una 

definición del término que sea universalmente aceptada (Ngai y Wat, 2002), sino que se le 

atribuyen varios significados (Holsapple y Singh, 2000). Esto puede obedecer al hecho de 

que el CE consiste en un conjunto complejo de elementos, y por tanto, quienes llevan a 

cabo investigaciones en el tema sugieren definiciones según su posición teórica y la 

orientación del proyecto (Wilkins et al., 2000). Algunos de los significados atribuidos al 

término CE se mencionan en la Tabla 1-1. 

 

Tabla 1-1. Definiciones de CE 

Autor Definición 

Organización 
para la 

Cooperación y 
el Desarrollo 
Económico - 
OCDE (2020) 

Para la OCDE, la definición del CE está en función del método de pedido, por 
lo que se toma en consideración si la compra o venta de bienes o servicios se 
lleva a cabo a través de redes informáticas, omitiendo aspectos como las 
características del producto transado, las partes que realizan la transacción, el 
método de pago, o el canal de entrega. 
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Autor Definición 

World Trade 
Organization 

(2013) 

Según la Organización Mundial del Comercio (OMC) el CE consiste en la 
compra o venta de bienes o servicios realizadas por medio de redes de 
computadores, apoyándose en métodos diseñados específicamente para 
recibir o realizar pedidos. Sin embargo, tanto el pago como la entrega de los 
bienes y servicios no deben realizarse en línea, a pesar de haber sido 
solicitados electrónicamente.  

Las transacciones de CE pueden llevarse a cabo entre empresas, hogares, 
individuos, gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas. 

Armas 
(2006) 

El CE está conformado por transacciones comerciales y financieras llevadas a 
cabo mediante el procesamiento y transmisión de información, lo cual incluye 
además de texto, sonido e imagen por medios electrónicos. 

Owens  
(2006) 

El CE es una parte del e-business. Esta parte está relacionada con la compra 
y venta de bienes y servicios mediante el uso de una red de comunicaciones 
de datos, en lugar de un sistema de papel o telefónico. 

Ngai y Wat 
(2002) 

 

Se proponen distintas definiciones para el término CE, según la perspectiva 
desde la que se aborde: 
 

▪ Desde las comunicaciones, el CE consiste en la entrega de 
información, bienes o servicios a través de líneas telefónicas, redes 
informáticas o cualquier otro medio. 

▪ Desde el proceso empresarial, el CE es la aplicación de tecnología para 
la automatización de transacciones comerciales, y el flujo de trabajo. 

▪ Desde los servicios, el CE es una herramienta que ayuda a reducir el 
costo de los servicios mientras mejora la calidad de los bienes, e 
incrementa la velocidad de la prestación del servicio. 

▪ Desde una perspectiva online, el CE brinda la capacidad de comprar y 
vender productos e información a través de internet y otros servicios en 
línea. 

Wigand (1997) 
El CE incluye cualquier forma de actividad económica llevada a cabo a través 
de conexiones electrónicas. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Considerando la diversidad de definiciones de CE que es posible encontrar, Holsapple y 

Singh (2000) proponen abordar el término a partir de las perspectivas descritas en la Tabla 

1-2, donde agrupan definiciones con elementos en común, obteniendo como resultado: la 

perspectiva comercial, la perspectiva del intercambio de información, la perspectiva de la 

actividad, la perspectiva de los efectos y la perspectiva de la cadena de valor. No obstante, 

estos autores señalan que una definición podría abarcar más de una perspectiva. 
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Tabla 1-2. Perspectivas del CE 

Perspectiva Descripción 

Comercial 
Se centra en las actividades comerciales de compra y venta de bienes y 
servicios, las cuales son realizadas a través de redes informáticas, ya sea de 
manera parcial o total, vinculando organizaciones y/o individuos. 

Intercambio de 
información 

El CE se entiende como el intercambio de información el cual permite y facilita 
que se lleven a cabo las transacciones comerciales, posibilitando que dicha 
información pueda ser considerada un elemento disponible para la compra o 
venta. 

De actividad 

El CE implica no sólo el uso de tecnologías de la información para llevar a cabo 
transacciones comerciales, sino también para desarrollar actividades pre y 
postventa, y otras complementarias como: búsqueda y negociación con 
proveedores, logística de distribución, y proyección de una imagen corporativa 
favorable. 

De efectos 

La categoría se enfoca en las razones y efectos asociados a la participación en 
el CE, por lo cual, la definición que proporciona esta perspectiva está en 
términos de los beneficios, tales como mejoras en el monitoreo de procesos u 
operaciones remotas, y la implementación de cambios a partir de la 
personalización de intranets que respondan a las necesidades de los usuarios. 

De la cadena 
de valor 

Desde esta perspectiva se realiza la identificación de las actividades de carácter 
económico que lleva a cabo la organización, las cuales pueden ser primaras, 
asociadas a la creación física de productos, o secundarias, constituidas por el 
desarrollo y operación de la infraestructura de la firma, la gestión de recursos 
humanos y el desarrollo tecnológico. 

Fuente: elaboración propia con base en Holsapple y Singh (2000). 

 

Teniendo en cuenta las categorías previamente mencionadas, es posible señalar que la 

manera en que la OCDE (2020) y la OMC (2013) exponen el concepto de CE corresponde 

a la perspectiva comercial, ya que definen el CE como la compra o venta de productos en 

la que los agentes (comprador/vendedor) que intervienen se apoyan en redes informáticas 

para llevar a cabo la transacción, sin que tales acciones acoten la acción de compra o 

venta a un tipo de agente (como negocio, gobierno o consumidor) o a un método de pago 

en particular. Para el presente documento se considerará esta definición de CE, la cual 

también coincide con el abordaje dado al término (CE) por el Centro Nacional de 

Consultoría (2019), el cual trabaja con base en la información del Marco de Estadísticas 

del Comercio Electrónico (MECE) y la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico 

(CCCE). 
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1.1.2 Ventajas del CE 

Al CE se asocian beneficios no solo para las organizaciones, sino para los clientes (Turban 

et al., 2015), siendo algunos de ellos los presentados en la Tabla 1-3. En el caso de las 

organizaciones, se afirma que el CE ofrece una ventaja competitiva especialmente para 

las pequeñas y medianas empresas, en la medida en que permite incrementar el tamaño 

del nicho de mercado del que participan, favoreciendo que el canal de distribución logre 

un alcance mundial (Cecere y Acatitla, 2016). Adicionalmente, gracias al CE las empresas 

pueden mejorar el servicio prestado al cliente y la relación que se tiene con él al obtener 

información de los patrones de compra, y reducir los costos relacionados tanto con el 

manejo de inventario, a través de la automatización de procesos (Alawi et al., 2018),  como 

con la eliminación de intermediarios en la cadena de valor (Vargas, 2015). Asimismo, el 

CE permite reducir significativamente los costos de transacción, mejorar el desempeño de 

las empresas y promover el consumo (Porter, 2001). 

 

En lo que respecta al beneficio para los clientes, el CE permite realizar compras desde 

cualquier lugar, sin importar la hora, brindando a los individuos la posibilidad de no 

exponerse a la presión de los vendedores, y en algunos casos, personalizar los productos 

que están adquiriendo (Turban et al., 2015). Además, brinda facilidades para que los 

consumidores comparen bienes, en aspectos como características o precios, pudiendo 

también conocer los comentarios de otros usuarios sobre la experiencia que han tenido 

con el bien o servicio en cuestión; y posibilita encontrar artículos de colección, a través de 

la participación en subastas realizadas en línea (Turban et al., 2015). 

 

Tabla 1-3. Beneficios del CE 

Beneficios del CE 

Para las organizaciones Para los clientes 

▪ Incremento del tamaño del nicho de 
mercado. 

▪ Mayor alcance del canal de 
distribución. 

▪ Reducción en el costo de manejo de 
inventario, asociado a: 
o la automatización de procesos y 
o la eliminación de intermediarios en la 

cadena de valor 
▪ Mejora en el servicio al cliente. 
▪ Obtención de información de los 

patrones de compra de los clientes. 

▪ Las compras pueden realizarse a 
cualquier hora y desde cualquier lugar. 

▪ Facilidad para realizar comparaciones 
de precios. 

▪ Permite la interacción social, 
compartiendo críticas y 
recomendaciones. 

▪ Acceso a participación en subastas en 
línea. 

▪ Compras realizadas sin la presión de 
los empleados de los almacenes. 
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Fuente: elaboración propia con base en Turban et al. (2015), Vargas (2015), Cecere y Acatitla 

(2016) y Alawi et al. (2018). 

1.1.3 Desventajas del CE 

Algunas de las desventajas asociadas al CE se relacionan, según Nanehkaran (2013), con 

la seguridad y la garantía sobre el producto. En relación con el primer aspecto, el autor 

señala que esto se asocia a la facilidad que existe para que un individuo, de manera 

malintencionada, comercialice productos a través de internet, con lo que únicamente busca 

la obtención del dinero del cliente. Por otra parte, se afirma que no hay una garantía por la 

calidad del producto, no solo en términos de la durabilidad del mismo, sino de sus 

características, ya que el aspecto del bien puede llegar a ser diferente al observado a 

través de internet (Nanehkaran, 2013). 

 

Por otra parte, Yu et al. (2016) mencionan que el CE puede conducir al incremento en el 

nivel de complejidad en el procesamiento de la información, así como en la toma de 

decisiones, ya que la información procede de diversos dispositivos, como computadores y 

móviles, desde donde fueron realizadas las transacciones. 

1.1.4 Tipología del CE 

Una de las clasificaciones del CE está en función de quienes participan en la transacción, 

ya sean consumidores (C), empresas (B) o gobiernos (G), donde se generan relaciones 

comerciales a partir de cualquier posible combinación de agentes, siendo algunas de ellas 

del tipo B2B, B2C, B2G y C2C (World Trade Organization, 2013), sin tomar en 

consideración elementos como las características del producto, el método de pago o el 

canal de entrega (OCDE, 2019). 

 

▪ CE B2B 

La categoría B2B, o Business to Business, hace referencia a las transacciones llevadas a 

cabo electrónicamente entre empresas, ya sea a través de internet, extranets, intranets o 

redes privadas (Turban et al., 2015). Estas transacciones pueden darse entre un 

manufacturero y un distribuidor mayorista, o un distribuidor mayorista y un distribuidor al 

detal, por ejemplo (World Trade Organization, 2013). 
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Esta forma de CE ayuda a mejorar la eficiencia de varias funciones de la empresa, lo cual 

incluye la administración de suministros, gestión de inventario, y la gestión del pago con la 

ayuda del comercio B2B (Shafiyah et al., 2013).  

 

▪ CE B2C 

El CE B2C, o Business to Consumer, implica la venta de bienes o servicios por parte de 

una empresa al público en general (World Trade Organization, 2013). Esta modalidad de 

CE se caracteriza por permitir al cliente acceso a la información de la empresa, relacionada 

con ofertas y precios, así como con la oferta de soporte remoto al cliente (Willis, 2004). 

 

▪ CE B2G 

Este tipo de comercio que ocurre entre compañías y el sector público, y por lo cual se 

denomina Business to Government, hace referencia al uso de internet para la contratación 

pública, procedimientos de concesión de licencias, entre otras actividades relacionadas 

con el gobierno (World Trade Organization, 2013).  

 

▪ CE C2C 

El CE C2C, o Consumer to Consumer, posibilita la comercialización de productos entre los 

clientes, con el apoyo de market makers online. Sin embargo, para que los productos se 

puedan mostrar, descubrir y pagar fácilmente, el consumidor depende del market maker 

para que le proporcione un catálogo y un motor de búsqueda (Shafiyah et al., 2013). 

 

1.1.5 Comercio Electrónico en Colombia 

 

▪ Normas para la promoción del Comercio Electrónico en Colombia 

 

El Gobierno Nacional Colombiano presentó en el año 2008 el Plan Nacional de TIC 2008-

2019, considerado como el más relevante dada su articulación transversal con dichas 

tecnologías (Tabarquino, 2018). Dentro de los propósitos planteados en la iniciativa estaba 

la masificación de las TIC, así como la promoción de su uso eficiente y productivo, 

buscando de manera prioritaria aumentar la productividad de las mipyme, para lo cual 
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fueron propuestos programas en varios ejes, como la competitividad empresarial 

(Ministerio de Comunicaciones, 2008). Al año siguiente de la introducción del Plan Nacional 

de TIC 2008-2019 fue publicado el marco normativo que permitiría desarrollar el sector de 

las TIC, buscando promover el acceso y uso de las TIC a través de la masificación, 

conocido como la Ley 1341 de 2009 (Ministerio de Tecnologías de la Información y las 

Comunicaciones, 2018b). Esta norma, denominada también Ley de Convergencia, 

transformó al Ministerio Telecomunicaciones en el Ministerio de Tecnologías de la 

Información y las Comunicaciones, y presentó sus principios orientadores (Tabarquino, 

2018). 

 

Producto de lo que planteó el Plan previamente mencionado, se creó el Plan Vive Digital, 

cuyo contexto de inicio se caracterizó por una baja penetración en el uso de las TIC en 

pequeñas y medianas empresas (Departamento Nacional de Planeación, 2015). Esto lo 

ilustran las cifras de 2010, año en el que la tasa de penetración de computadores en 

microempresas (que constituían alrededor del 96,4 % de las empresas del país, de un total 

de 1.600.000 empresas) era del 13 %, mientras que la de internet era del 7 % (Ministerio 

de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2011), producto del bajo 

rendimiento de los equipos de cómputo en las oficinas (Ortega, 2014). Tras la 

implementación del Plan Vive Digital 2010-2014 la tasa de penetración de internet en 

microempresas llegó al 72 %, lo que significó un avance en términos de acceso a internet 

(Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2018a). No obstante, 

según lo planteado en el Plan con vigencia 2014-2018, el reto iba más allá del acceso a 

internet, pues se trataba también de hacer uso de dicha herramienta, junto con la 

tecnología, para mejorar la productividad (Ministerio de Tecnologías de la Información y 

las Comunicaciones, 2014). 

 

Por otra parte, el Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022 planteó la promoción del CE, con 

el fin de diseñar estrategias para remover barreras tecnológicas, económicas, 

socioculturales y regulatorias, considerando, entre otros aspectos, el tamaño y sector 

económico de las empresas (Departamento Nacional de Planeación, 2019b). Es así como 

en 2018 comenzó el programa de Centros de Transformación Digital Empresarial, con el 

objetivo de brindar acompañamiento a mipymes de 20 departamentos del país en el 

proceso de apropiación tecnológica (Consejo Nacional de Política Económica y Social, 



Capítulo 1 13 

 

2020). Derivado de lo planteado en este Plan Nacional, en 2019, el Gobierno Nacional a 

través del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, presentó las plataformas “Compra 

lo Nuestro” y “Colombia a un Clic” como iniciativas para promover el CE (Ministerio de 

Comercio, 2019a). La primera de ellas se creó con el fin de ayudar a que proveedores y 

compradores pudieran conectarse de manera más fácil, e incrementar el consumo nacional 

de productos colombianos (compralonuestro.co, s/f), mientras la segunda buscaba 

inicialmente formar a 50 empresas en CE, proporcionando a éstas acompañamiento en el 

proceso exportador a través de varias plataformas digitales (Ministerio de Comercio, 

2019b).  

 

En 2020 fue publicado del Documento CONPES 4012, que establece la política nacional 

de CE. En él se reconoce que los beneficios del CE aún no están al alcance de todas las 

empresas, y señala que uno de los retos del país corresponde a la inclusión de las mipymes 

en la dinámica. Este desafío se hizo aún más latente con la llegada de la pandemia del 

Covid-19, dejando en evidencia que existen dificultades para la adopción de nuevas 

tecnologías (Consejo Nacional de Política Económica y Social, 2020). Esto lo respalda el 

hecho de que para 2019 solo 32 % de microempresas contaban con opciones propias de 

CE, como carro de compras, marketplace, o recaudo, mientras que para las empresas 

medianas y grandes este valor ascendía al 53 % (Consejo Nacional de Política Económica 

y Social, 2020). 

 

▪ Ventas del Comercio Electrónico en Colombia 

 

Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2022) el país ha mostrado 

avances en materia de CE, reflejados no solo en un mayor valor de compras y ventas, sino 

en un incremento en el número de transacciones. Este último indicador mostró un 

crecimiento de 198,3 % para el periodo 2016-2019, pasando de 40,1 a 119,6 millones de 

transacciones (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2021). En los años 2020 y 

2021, las transacciones fueron de 182 y 272 millones respectivamente, lo que representa 

un crecimiento interanual del 40 %, que es la variación más alta de los últimos seis (6) 

años (BlackSip, 2022). En lo que respecta a las ventas, pasaron de $ 13,3 billones de 

pesos en 2016 a $ 28,4 billones de pesos en 2020 y $ 39,9 billones de pesos en 2021, 

donde se le atribuye gran parte de esta variación a las restricciones de movilidad impuestas 
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ante la emergencia ocasionada por el Covid-19 que obligó a los diferentes agentes del 

mercado a trasladarse a canales digitales (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 

2022). 

 

▪ Ventas por categorías del Comercio Electrónico en Colombia 

 

El comportamiento de las ventas de las diferentes categorías de productos en el CE fue 

heterogéneo, tanto en 2020 como en 2021, ya que en el último año la venta de bienes se 

redujo 20,3 % respecto al año anterior, mientras que la de servicios creció 55,4 %, jalonada 

de manera particular por el sector turismo, que en 2020 presentó una contracción de las 

ventas superior al 90 % como consecuencia de las restricciones a la movilidad impuestas 

ante la pandemia por Covid-19 y el cambio en los hábitos de consumo generados por la 

coyuntura (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022). No obstante, el CE 

continúa presentando una mayor participación en el comercio total en comparación con el 

periodo previo a la pandemia (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022).  

 

Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2021) en el primer trimestre de 

2020 comenzó a notarse la contracción en ventas del sector turismo, que se reprodujo en 

las demás categorías, exceptuando la de alimentos. Sin embargo, hacia abril y mayo 

comenzaron a recuperarse levemente algunos sectores, entre ellos servicios (con una 

variación negativa en abril, pero superior al 60 % en mayo), y moda y belleza (que creció 

a una tasa superior al 60 % en cada uno de los meses). Posteriormente, entre julio y 

octubre el comportamiento de las categorías se mantuvo relativamente estable, sin 

presentar variaciones de magnitudes similares a las del segundo trimestre del año (Cámara 

Colombiana de Comercio Electrónico, 2021). Para los meses de noviembre y diciembre se 

presentó un mejor comportamiento del sector turismo, aunque sin llegar a los niveles de 

2019 (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2021). 

 

En 2021, tras suprimir límites de aforo y restricciones a la movilidad, el sector turismo 

comenzó a recuperarse, especialmente a partir de abril cuando reportó una variación de 

27,8 % y llegando a ser de 35,2 % en el mes de junio, lo cual, en general le permitió ganar 

participación dentro de las categoría de venta, tras iniciar el año en 3,8 % y finalizarlo en 

7,5 % (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022). Otra de las categorías de 
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mayor participación (después de tecnología y servicios financieros) que logró aumentar su 

proporción respecto al total fue la de moda y belleza, tras reportar un incremento de 2,4pp 

en el año, y cuyas variaciones fueron en su mayoría positivas, especialmente en junio (37,5 

%) y octubre (26,7 %) (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022). 

 

▪ Adopción del Comercio Electrónico en micronegocios en Colombia 

 

A partir de la Encuesta de Micronegocios (Emicron), es posible afirmar que en Colombia 

la proporción promedio de micronegocios que llevaron a cabo una transacción de compra 

a proveedores o venta de productos a clientes a través de internet no presentó variaciones 

significativas durante el periodo 2019-2021, considerando que, tanto para el inicio como 

para el final del mismo, la cifra correspondía al 3 %, en tanto que para 2020 fue del 2 % 

(Departamento Administrativo Nacional de Estadística, s/f). Al revisar las actividades por 

separado, y tal como se aprecia en la Figura 1-1, el porcentaje de micronegocios que 

realiza compras a proveedores a través de internet ha tendido a disminuir, pasando de 13 

% a 9 %. De manera similar, la proporción de micronegocios que realiza ventas a clientes 

a través de internet pasó del 9 % en 2019 al 6 % en 2021 (Departamento Administrativo 

Nacional de Estadística, s/f). 

 

Figura 1-1. Proporción de micronegocios en Bogotá D.C. y Colombia que realizan compras 
o ventas a través de internet 

 

Fuente: elaboración propia con base en cifras de la Encuesta de Micronegocios (Emicron) 

del DANE. 
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Por otra parte, aunque Bogotá D.C. presenta mejores cifras que el país, éstas continúan 

sin ni siquiera ser equivalentes al 20 %. Lo más cercano a este valor corresponde al 

porcentaje de micronegocios de la ciudad que realizaron compras a través de internet, 

siendo del 17 % para 2019. No obstante, esta cifra se redujo en 7pp en 2020, y presentó 

una variación positiva en 2021, llegando al 13 %. En lo que respecta a las ventas a clientes, 

en 2019 la proporción de micronegocios que llevó a cabo esta actividad fue del 14 %, pero 

se redujo, llegando al 10 % tanto para 2020 como para 2021. Con estos valores, el 

promedio de micronegocios que en la ciudad llevan a cabo compras a proveedores o 

ventas a clientes a través de internet llegó a ser del 6 % en 2021, lo que se traduce en un 

incremento de 2pp respecto al año inmediatamente anterior, y de 1pp en comparación con 

el 2019.  

1.2 Teorías sobre adopción tecnológica 

El CE es impulsado por diferentes factores, dependiendo de la industria, la compañía y la 

aplicación que se dé (Turban et al., 2015). De acuerdo con Kabanda y Brown (2015), el 

estudio de la aceptación de la tecnología por parte de los usuarios se ha apoyado en 

diversas teorías para analizar la adopción tecnológica, siendo algunas de estas la teoría 

de difusión de la innovación de Rogers (1983), la teoría de acción razonada de Fishbein y 

Ajzen (1975), el modelo de aceptación tecnológica de Davis (1989), la teoría del 

comportamiento planificado de Ajzen (1990), el modelo de factores Tecnológicos, 

Organizacionales y Ambientales (TOE, por sus siglas en inglés) de Tornatzky y Fleischer 

(1990), la teoría unificada de aceptación y uso de tecnología de Venkatesh et al. (2003), 

mencionadas en la Tabla 1-4. 

 

Tabla 1-4. Teorías y variables relacionadas con el estudio de la adopción tecnológica 

Año Autor 
Teorías/ 
Modelos 

Variables 

1962 Rogers Diffusion of Innovations (DOI) 

▪ Ventaja relativa 
▪ Compatibilidad 
▪ Complejidad 

▪ Comprobabilidad2 
▪ Observabilidad 

 
 

2 El término en inglés empleado por Rogers es trialability.  
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Año Autor 
Teorías/ 
Modelos 

Variables 

1975 
Fishbein y 

Ajzen 
Theory of Reasoned Action 

(TRA) 

▪ Creencias  
▪ Actitudes 
▪ Intenciones  
▪ Comportamientos 

1989 Davis 
Technology Acceptance 

Model (TAM) 
▪ Utilidad percibida 
▪ Facilidad de uso percibida. 

1990 Ajzen 
Theory of Planned Behaviour 

(TPB) 

Intención del individuo para ejecutar un 
comportamiento. Ésta está dada por: 
 

▪ La actitud hacia el comportamiento. 
▪ La norma subjetiva. 
▪ El control conductual percibido.  

1990 
Tornatzky 
y Fleischer 

Technology, Organization and 
Environment Framework 

(TOE) 

▪ Contexto organizacional 
▪ Contexto tecnológico 
▪ Contexto ambiental 

1992 

Davis, 
Bagozzi y 
Warshaw 

The Motivation Model (MM) ▪ Motivadores extrínsecos 
▪ Motivadores intrínsecos 

2003 

Venkatesh, 
Morris, G. 
Davis y F. 

Davis. 

Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology 

(UTAUT) 

▪ Expectativa de desempeño 
▪ Expectativa de esfuerzo 
▪ Influencia social 
▪ Condiciones facilitadoras  

Fuente: elaboración propia con base en Rogers (1983), Fishbein y Ajzen (1975), Davis (1989), 

Ajzen (1991), Tornatzky y Fleischer (1990), Davis et al. (1992), y Venkatesh et al. (2003). 

 

▪ Diffusion of Innovations (DOI) 

 

La difusión es considerada un proceso a través del cual se comunica una innovación, 

mediante determinados canales a lo largo del tiempo entre los miembros de un sistema 

social (Rogers, 1983). 

 

El proceso de decisión de innovación es un proceso mental en el que un individuo pasa de 

tener un primer conocimiento de una innovación a formar una actitud hacia la innovación, 

ya sea tomando la decisión de adoptarla o rechazarla, implementar la nueva idea y 

confirmar la decisión. Este proceso consta de cinco (5) pasos: conocimiento, persuasión, 

decisión, implementación y confirmación (Rogers, 1983). 
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De acuerdo con Rogers (1983), la tasa adopción de una innovación dependerá de los 

atributos de la misma, siendo los más importantes la ventaja relativa, la compatibilidad, la 

complejidad, la comprobabilidad y la observabilidad. 

 

▪ Theory of Reasoned Action (TRA) 

 

En el modelo de la Teoría de Acción Razonada, se realiza una distinción entre las 

creencias, actitudes, intenciones y comportamientos, al tiempo que se estudia la relación 

entre dichas variables (Fishbein y Ajzen, 1975). 

 

En esta propuesta, las creencias son formadas a partir de la información que el individuo 

recibe de su entorno, y que le permiten relacionar al objeto determinados atributos. El 

conjunto de creencias formadas permitirá determinar la actitud, las intenciones y 

comportamientos. No obstante, la actitud no predispone a la persona para realizar un 

comportamiento particular, aunque sí conduce a crear un conjunto de intenciones que se 

asocian a un comportamiento específico (Fishbein y Ajzen, 1975). 

 

Algunas de las creencias sobre las consecuencias y la valoración de estas últimas influyen 

en la actitud de la persona hacia el comportamiento. A su vez, tal actitud es vista como un 

determinante importante de la intención del individuo para llevar a cabo el comportamiento 

(Fishbein y Ajzen, 1975). 

 

Por otra parte, existen creencias que llevan a una intención de comportamiento, las cuales 

son de naturaleza normativa. Tales creencias estarán relacionadas con valoraciones 

sociales respecto a un comportamiento. Las creencias normativas conducen a presiones 

del mismo tipo, denominadas “norma subjetiva” que harán que el sujeto sienta o no 

motivación para actuar según lo establece la norma (Fishbein y Ajzen, 1975). 

 

▪ Technology Acceptance Model (TAM) 

 

La aceptación o rechazo de las tecnologías de la información depende de diversas 

variables, dentro de las que se encuentran la utilidad percibida y la facilidad de uso 

percibida. La primera variable hace referencia al grado en que una persona cree que usar 
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determinado sistema puede contribuir a mejorar el desempeño en el trabajo, mientras que 

la segunda está asociada al nivel en que la persona considera que el uso de dicho sistema 

puede liberarse del esfuerzo para ejecutar sus tareas (Davis, 1989). 

 

El modelo plantea nuevas escalas de medición para las variables anteriormente 

mencionadas, y concluye tras realizar dos estudios que la utilidad percibida está 

relacionada de manera más fuerte con el uso de la tecnología, que con la facilidad de uso, 

por lo que los individuos estarán más dispuestos a afrontar dificultades en el uso de un 

sistema, siempre y cuando este sea funcional a sus necesidades (Davis, 1989). 

 

▪ Theory of Planned Behaviour (TPB) 

 

La teoría del comportamiento planificado busca predecir y explicar el comportamiento 

humano en contextos específicos. Aquí, la intención del individuo para ejecutar un 

comportamiento determinado es un factor central, pues se supone que ésta capta los 

factores motivacionales que influyen en un comportamiento (Ajzen, 1991). 

 

De acuerdo al planteamiento de la teoría, la intención está dada por 3 aspectos: la actitud 

hacia el comportamiento, la norma subjetiva, y el control conductual percibido. Este último 

elemento resulta ser adicional a la teoría de la acción razonada, y hace referencia a la 

percepción de los individuos sobre la facilidad o dificultad de realizar el comportamiento de 

interés (Ajzen, 1991). 

 

▪ Technology, Organization and Environment Framework (TOE) 

 

El modelo TOE es una teoría que presenta un marco de trabajo a nivel organizacional, el 

cual aborda tres elementos que se constituyen como aquellos que impactan la decisión de 

adopción de la innovación tecnológica: el contexto tecnológico, ambiental y organizacional 

(Baker, 2012). 

 

El modelo TOE aborda elementos del contexto organizacional, tecnológico, y ambiental de 

las firmas, que influyen en el proceso de adopción e implementación tecnológica 

(Tornatzky y Fleischer, 1990): 
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Contexto organizacional: 

Abarca aspectos como el tamaño de la firma; los vínculos de carácter formal e informal 

que puedan existir entre los empleados, los cuales conducen al establecimiento de reglas 

y cierto nivel de especificidad de los procedimientos (visto como formalización); la 

centralización del poder, la complejidad de la estructura gerencial, y la toma de decisiones; 

el modo en que se llevan a cabo los procesos de comunicación; y la cantidad de recursos 

disponibles a nivel interno, así como la calidad del recurso humano (Tornatzky y Fleischer, 

1990). 

 

La organización puede diseñar estructuras formales o informales, al igual que procesos, 

para facilitar la adopción e implementación de innovaciones, siendo ejemplo de las 

primeras la supervisión directa, la estandarización de procesos y las habilidades de los 

trabajadores, en tanto que las segundas representan patrones y roles que ocurren de 

manera natural, permitiendo lograr la misma coordinación en el desarrollo de funciones 

que las estructuras formales (Tornatzky y Fleischer, 1990). 

 

Contexto tecnológico: 

Comprende las tecnologías internas, lo cual incluye prácticas recientes y el equipo con que 

cuenta la organización, así como el conjunto de tecnologías disponibles externas a la firma, 

tratando de centrar la atención en la manera en que éstas por sí mismas pueden influir en 

el proceso de adopción tecnológica, considerando que no todas las innovaciones resultan 

relevantes para todas las industrias (Tornatzky y Fleischer, 1990). 

 

Contexto ambiental: 

Hace referencia al área en el que la firma lleva a cabo sus actividades, y abarca las 

características de la industria a la que pertenece la organización, considerando los 

competidores existentes y la estructura de mercado; el acceso a los recursos ofertados por 

otros en términos de infraestructura, dependiendo esto a su vez de los costos laborales, 

las habilidades de la fuerza de trabajo disponible, y el acceso a los oferentes de servicios 

relacionados con tecnología; y la regulación emitida por parte del gobierno. Estos 

elementos pueden influir la perspectiva de una empresa respecto a la necesidad de buscar 

e incorporar una nueva tecnología (Tornatzky y Fleischer, 1990). 
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▪ The Motivation Model (MM) 

 

La premisa principal del modelo de la motivación plantea que existen motivadores 

extrínsecos e intrínsecos que influyen en el individuo al momento de desarrollar 

determinada actividad. Los primeros de ellos tienen un impacto en el comportamiento, ya 

que su ejecución se percibe como instrumental para la consecución de resultados valiosos, 

distintos de la actividad en sí misma. Por su parte, los segundos, es decir, los motivadores 

intrínsecos están asociados a las percepciones que los usuarios tendrán al desempeñar 

una actividad, sin buscar un aparente refuerzo (Davis et al., 1992). 

 

▪ Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 

 

El modelo propuesto por esta teoría busca integrar elementos de otros modelos, dentro de 

los que se encuentra la teoría de la acción razonada, la teoría del comportamiento 

planificado, y la teoría de difusión de la innovación (Venkatesh et al., 2003). 

 

La teoría unificada de aceptación y uso de tecnología plantea que la expectativa de 

desempeño, la expectativa de esfuerzo, la influencia social y las condiciones facilitadoras 

actúan como determinantes directos de la aceptación del usuario y el comportamiento de 

uso, donde adicionalmente intervienen como variables moderadoras el género, la edad, la 

experiencia y el grado de voluntad de uso (Venkatesh et al., 2003). 

 

La adopción del CE por parte de pequeñas o medianas empresas, de acuerdo con la 

literatura, ha estado sujeta a la existencia de factores de diferente índole, como los 

señalados en la Tabla 1-5, siendo algunos de carácter organizacional, tecnológico, socio-

cultural, socio-económico, o llegando a considerar también aspectos relacionados con los 

clientes, tales como sus hábitos de compra y la confianza en transacciones electrónicas 

(Al-Tit, 2020; Dahbi y Benmoussa, 2019; Kareen et al., 2019; Awa et al., 2015).  

 

 

 

 

 



22 Determinación de factores que inciden en la adopción del comercio electrónico 

por parte de microempresarios de moda en la ciudad de Bogotá 

 
 

Tabla 1-5. Variables propuestas por teorías/modelos relacionados con el estudio de la 
adopción tecnológica 

  Teoría/Modelo DOI TRA TAM TBP TOE UTAUT 

  Año 1962 1975 1989 1990 1990 2003 

  
Autor Rogers 

Fishbein y  
Ajzen 

Davis Ajzen 
Tornatzky 

y  
Fleischer 

Venkatesh 

V
a
ri

a
b
le

s
 

Ventaja relativa x        x 

Compatibilidad x         x 

Complejidad x         x 

Comprobabilidad x           

Observabilidad x           

Actitud hacia el 
comportamiento 

  x   x   x 

Norma subjetiva   x   x   x 

Intención para llevar 
a cabo el 
comportamiento 

      x   x 

Utilidad percibida     x     x 

Facilidad de uso     x     x 

Control percibido 
sobre el 
comportamiento 

      x     

Tamaño de la firma         x   

Vínculos formales e 
informales 

        x   

Centralización del 
poder 

        x   

Procesos de 
comunicación 

        x   

Recursos internos 
disponibles 

        x   

Tecnologías internas         x   

Tecnologías 
externas 

        x   

Características de la 
industria         

x   

Recursos ofertados 
por el entorno         

x   

Acceso a servicios 
relacionados con la 
tecnología         

x   

Regulación 
gubernamental         

x   

Fuente: elaboración propia con base en Rogers (1983), Fishbein y Ajzen (1975), Davis (1989), 

Ajzen (1991), Tornatzky y Fleischer (1990), y Venkatesh et al. (2003). 
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Las variables derivadas de modelos teóricos, como los que se presentan en la Tabla 1-5, 

analizan la adopción tecnológica desde la perspectiva del individuo y de la organización, 

siendo para el segundo caso la Teoría de la Difusión de la Innovación de Rogers (1995) y 

el Modelo TOE de Tornatzky y Fleischer (1990) los más destacados (Awa et al., 2017; 

Oliveira y Fraga, 2011).  

 

Aprovechando el número de variables que abordan los modelos DOI y TOE, diversos 

autores han optado por abordar el estudio de la adopción tecnológica no solo desde el 

modelo TOE (Abbas et al., 2018; Garg y Choeu, 2015; Hoang et al., 2021; Huy et al., 2012; 

Nurhadi y Purnomo, 2018; Yadav y Mahara, 2019) o el DOI (Ghobakhloo y Hong, 2013), 

sino que han decidido incorporar también a sus análisis variables de otras propuestas 

teóricas, como el TAM, el TPB, o TOE y DOI en conjunto (Abou-Shouk y Eraqi, 2015; 

Abualrob y Kang, 2016; Al-Bakri y Katsioloudes, 2015; Alam et al., 2011; Awiagah et al., 

2016; Estrada y Bayona-Oré, 2020; Molla y Licker, 2005; Sánchez, Rojas, et al., 2021).  

 

Considerando lo anterior, el modelo TOE puede ser descrito como una base teórica guía 

(Ghobakhloo y Hong, 2011) y un marco genérico dentro del cual se pueden colocar una 

serie de diversos factores (Zhu et al., 2006), lo que conduce a contar con cierta flexibilidad 

para variar los elementos a considerar o las mediciones dentro de cada investigación, 

haciéndolo un marco adaptable (Baker, 2012), lo cual provee una perspectiva teórica más 

nutrida para comprender el comportamiento de adopción (Awa et al., 2015) al permitir 

incorporar o suprimir diversidad de variables en los análisis, como se muestra en la Tabla 

1-6. No obstante, a partir de la literatura consultada se encontró que en el modelo TOE 

unos factores del contexto tecnológico, organizacional y ambiental han sido estudiados con 

mayor frecuencia que otros, como el costo percibido, la compatibilidad, el riesgo percibido, 

la ventaja relativa, el conocimiento en tecnologías de la información, la preparación 

organizacional, el interés por parte de la gerencia, el apoyo del gobierno y la presión de 

agentes externos, ya sean clientes o competidores.  
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Tabla 1-6. Factores de adopción de CE evaluados en la literatura académica 

Fuente: elaboración propia 
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Costo percibido x x x x x x

Compatibilidad x x x x x x x

Riesgo x x x x x x x x

Ventaja relativa x x x x x x x x x x x x x

Facilidad de uso x x x

Complejidad x x x x

Facilidad de implementación x

Pertinencia x

Preparación tecnológica x x x x x

Seguridad en el método de pago x

Credibilidad x x

Conciencia sobre el CE x x x x

Conocimiento en TI x x x x x x x x x

Intervención familiar x

Pérdidas percibidas x

Resistencia al cambio x x

Tiempo requerido x

Preparación organizacional x x x x x x

Planeación y estrategia del negocio x x x x x

Capacidad de gestión x

Conocimiento en CE x x x

Apoyo por parte de la gerencia x x x x x x

Caracteristicas del recurso humano x

Innovación del gerente/propietario x x

Conocimiento en TI del gerente x x

Actitud del gerente hacia el uso de 

TI
x x x

Actitud del gerente hacia la 

innovación
x

Características de los gerentes x

Apoyo externo x x x x x

Apoyo del gobierno x x x x x x x x

Preparación en CE de los socios 

comerciales
x

Inestabilidad del gobierno x

Obstáculos logísticos x x

Restricciones de ocupación x

Ambiente de negocios x

Asuntos legales x

Inconvenientes con clientes x

Características del entorno del 

negocio
x

Presión de agentes externos 

(clientes/competidores)
x x x x x x x x x x x

Expansión de internet en la 

sociedad
x
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1.2.1 Medición de factores que inciden en la adopción de CE 

A pesar de que en la literatura académica es posible identificar estudios sobre adopción 

de CE realizados en diversos países y sectores (Abbas et al., 2018; Alawi et al., 2018; 

Dahbi y Benmoussa, 2019; Gallego et al., 2016; Ghobakhloo et al., 2011; Lee y Tao, 2018; 

Macgregor y Vrazalic, 2006; Nurhadi y Purnomo, 2018; Qi y Mcgilligan, 2007; 

Valmohammadi y Dashti, 2016), los investigadores están de acuerdo en que un modelo 

único para todos puede no ser alcanzable (Molla y Licker, 2005). Es por ello que diferentes 

autores han adaptado modelos de adopción de tecnologías de información para analizar 

de manera particular el CE (Garg y Choeu, 2015; Ghobakhloo y Hong, 2011, 2013; Hoang 

et al., 2021; Huy et al., 2012; Molla y Licker, 2005; Nasco et al., 2008), y a partir de ellos 

formular escalas de medición en las que basan sus trabajos. 

 

Ghobakhloo y Hong (2013) desarrollaron una escala que intenta identificar qué tan 

determinantes son la compatibilidad, el riesgo y el costo percibido (entre otras variables), 

en la adopción de CE, para lo cual presentaron un total de 13 ítems. Por su parte Huy et al. 

(2012) analizaron otros factores, como el conocimiento en TI y el respaldo por parte del 

gobierno, empleando 6 ítems para el primer constructo, y 3 ítems para el segundo. En lo 

que respecta a las dimensiones denominadas ventaja relativa e interés por parte de la 

gerencia, Alam et al. (2011) decidieron realizar la medición de estos factores a partir de 9 

ítems en total, asignando 6 de estos al primero y los 3 restantes al segundo. Finalmente, 

Grandon y Pearson (2004) presentaron en su trabajo una escala de 2 ítems para abordar 

el constructo de preparación organizacional, y 5 ítems para el referente a presión por parte 

de agentes externos. Cada uno de los ítems relacionados con los constructos mencionados 

se pueden encontrar en el Anexo A. 

 

 





 

 
 

2. Diseño metodológico 

El enfoque metodológico del presente estudio se desarrolla a partir del paradigma 

postpositivista, siguiendo además el proceso metodológico propuesto por Duque (2020), 

en el que se plantean tres fases, iniciando con el acercamiento preliminar al tema, seguido 

de la estructuración del proyecto de investigación, y finalizando con el desarrollo y 

ejecución del mismo, tal como lo ilustra la Figura 2-1. 

 

Figura 2-1. Fases del proceso metodológico 

 

Fuente: Duque (2020). 

 

En la fase de acercamiento preliminar al tema se llevó a cabo el proceso de exploración 

de literatura sobre CE y las teorías de adopción del mismo. Para lograr una mejor 

documentación se consultó información en bases de datos bibliográficas, se realizó una 

depuración de los documentos que serían tomados como referentes y se determinó la 

problemática y el problema concreto. Tras haber identificado que en otros contextos y 

regiones ya han sido reconocidos los factores que inciden en la adopción de CE, y que en 

Colombia las investigaciones en torno al tema aún son escasas, especialmente para 

pymes, se formuló la respectiva pregunta de investigación. 
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En la segunda fase, que corresponde a la estructuración del proyecto de investigación, se 

establecieron el objetivo general y tres objetivos específicos, el proceso metodológico, y 

se definió el instrumento de recolección de información. 

 

Posteriormente, se llevó a cabo el desarrollo y ejecución de la investigación. En esta fase 

fue enviado el instrumento preparado con anterioridad a la muestra de microempresarios 

del sector moda de la ciudad de Bogotá. Dado que el nivel de respuesta a través de medios 

electrónicos no fue la esperada se decidió llevar a cabo la aplicación de encuestas de 

manera presencial. Después de haber logrado la recolección de los datos se realizó un 

análisis factorial exploratorio y confirmatorio, obteniendo por último el modelo global. 

Finalmente se elaboraron los apartados correspondientes a la discusión y las 

conclusiones. 

 

2.1 Hipótesis 

Tal como se expuso en la Tabla 1-6, desde la literatura académica han sido diversos los 

factores estudiados en la adopción de CE por parte de pymes. Estos análisis han sido 

realizados para la industria manufacturera en Irán (Ghobakhloo et al., 2011; Ghobakhloo y 

Hong, 2013) y Malasia (Ahmad et al., 2015), el sector industrial en Jordania (Al-Bakri y 

Katsioloudes, 2015), el sector hotelero en Indonesia (Nurhadi y Purnomo, 2018), agentes 

de viaje en Egipto (Abou-Shouk y Eraqi, 2015) y operadores de turismo en Perú (Estrada 

y Bayona-Oré, 2020). Asimismo, se han llevado a cabo análisis en otras regiones de Asia 

y África, tales como Palestina, Vietnam, India, Pakistán, Ghana y Sudáfrica (Abbas et al., 

2018; Abualrob y Kang, 2016; Awiagah et al., 2016; Garg y Choeu, 2015; Hoang et al., 

2021; Huy et al., 2012; Jones et al., 2013).  

 

A pesar de que en la literatura consultada una parte de los artículos abordan el análisis de 

la adopción de CE a partir del modelo DOI o del TOE, como se mencionó anteriormente, 

es posible evidenciar que hay un conjunto de factores cuya frecuencia de uso en los 

estudios es mayor que otros. De acuerdo con la información presentada en la Tabla 1-6 

dichos constructos son: la compatibilidad, el costo percibido, el riesgo percibido, y la 

ventaja relativa, para los factores tecnológicos; el conocimiento en tecnologías de la 
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información de gerentes y empleados, la preparación organizacional, y el interés por parte 

de la gerencia, para factores organizacionales; y el apoyo del gobierno y la presión de 

agentes externos, ya sean clientes o competidores, para los factores ambientales. Es por 

ello, que se plantea en primer lugar, las siguientes hipótesis: 

 

H1: Los factores tecnológicos respecto al comercio electrónico influyen en su adopción por 

parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

H2: Los factores organizacionales respecto al comercio electrónico influyen en su adopción 

por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

H3: Los factores ambientales respecto al comercio electrónico influyen en su adopción por 

parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

2.1.1 Hipótesis asociadas a factores tecnológicos 

La compatibilidad, según Rogers (1983) actúa como factor que incide en la decisión de 

adoptar un nuevo sistema.  Este constructo puede ser entendido como el grado en el que 

el CE es consistente con la cultura, los valores, las prácticas laborales (Alam et al., 2011; 

Ghobakhloo y Hong, 2013; Huy et al., 2012), la forma de hacer negocios, el tipo de 

producto comercializado (Ghobakhloo y Hong, 2011) y la infraestructura tecnológica 

existente en la empresa (Ghobakhloo y Hong, 2013). Ghobakhloo y Hong (2011) 

encontraron que, en el caso de pequeñas empresas manufactureras en Irán, una razón 

para no adoptar el CE es la no existencia de compatibilidad de la empresa con esta 

tecnología. Esto coincide con el hallazgo realizado por Abou-Shouk y Eraqi (2015), quienes 

encontraron que el hecho de comercializar cierto tipo de productos, como servicios 

turísticos, conduce a que el CE se vea como un medio inapropiado para el tipo de cliente 

del sector, ya que al menos en el contexto egipcio el cliente busca contacto personal. De 

manera similar otros estudios (Ahmad et al., 2015; Alam et al., 2011) concluyen que en 

Malasia mayores niveles de compatibilidad están asociados con un incremento en la 

intención de adoptar CE, y que en las pymes vietnamitas esta variable incide positivamente 

en la adopción de CE (Huy et al., 2012). Asimismo, algunos autores han encontrado la 

compatibilidad como la variable que resulta ser más significativa como determinante de la 

adopción del CE en Vietnam (Hoang et al., 2021). Teniendo en cuenta los hallazgos 

mencionados, se establece la siguiente hipótesis: 
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H1a: La compatibilidad respecto al comercio electrónico influye en su adopción por parte 

de microempresarios de moda en Bogotá. 

 

El costo percibido, entendido como el costo en que debe incurrir la empresa para adquirir 

tecnología sofisticada, contratar profesionales con experiencia en el tema, y el pago de 

costos posteriores a la implementación del CE, también se constituye como una de las 

mayores barreras en la adopción del CE (Abou-Shouk y Eraqi, 2015; Ghobakhloo y Hong, 

2011, 2013). En algunos casos, se suma a la lista ya mencionada las tarifas de las 

transacciones bancarias (Abou-Shouk y Eraqi, 2015) y la inversión en almacenamiento de 

datos, servidores y dispositivos que se conectan al ordenador, denominados dispositivos 

periféricos (Alam et al., 2011). Igualmente se hace referencia a costos indirectos, como el 

costo de entrenamiento del factor humano, y una pérdida temporal de productividad en la 

empresa  (Ghobakhloo y Hong, 2011, 2013). Si bien algunos autores (Abou-Shouk y Eraqi, 

2015; Ghobakhloo y Hong, 2011, 2013) afirman que el costo percibido es un aspecto que 

incide en la adopción del CE, otros coinciden con esta premisa, pero aclaran que la 

correlación existente es de baja magnitud (Estrada y Bayona-Oré, 2020). A partir de estos 

planteamientos se formula la siguiente hipótesis: 

 

H1b: El costo percibido respecto al comercio electrónico influye en su adopción por parte 

de microempresarios de moda en Bogotá. 

 

Por su parte, el riesgo percibido ha sido identificado como un aspecto significativo en la 

adopción del CE (Abualrob y Kang, 2016; Ghobakhloo y Hong, 2011; Huy et al., 2012), el 

cual puede definirse como la preocupación previa a la adopción del CE la cual tiene 

variadas causas, como la inestabilidad política que puede llegar a afectar la rentabilidad 

de los negocios posterior a la adopción (Abualrob y Kang, 2016). Éste aspecto ha sido 

asociado también a problemas de seguridad, la falta de certeza sobre cómo evaluar los 

potenciales beneficios, la realización de desembolsos sin contar con algún tipo de garantía 

de probables rendimientos económicos, la posibilidad de pérdidas monetarias, entre otros 

(Ghobakhloo y Hong, 2011). Se perciben además como principales amenazas los 

problemas de seguridad y amenazas cibernéticas por parte de delincuentes informáticos, 

lo cual podría ocasionar contratiempos en los negocios y una posterior pérdida de 

confianza (Ghobakhloo y Hong, 2011). Al mismo tiempo, la sensación de inseguridad y 



Capítulo 2  31 

 

vulnerabilidad asociadas a efectuar transacciones a través de internet y el robo de 

información son aspectos principales en lo que respecta a los obstáculos que impiden la 

adopción del CE (Ghobakhloo y Hong, 2011). Por lo anterior se propone que: 

 

H1c: El riesgo percibido respecto al comercio electrónico influye en su adopción por parte 

de microempresarios de moda en Bogotá. 

 

De acuerdo con Rogers (1983), la ventaja relativa es uno de los factores que conduce a la 

decisión de adoptar un nuevo sistema y se define como el grado en que una innovación se 

percibe como mejor que la idea que reemplaza. En términos de Alam et al. (2011) puede 

entenderse como la ventaja para una organización en relación con las formas anteriores 

de realizar una misma tarea, para quienes se constituye como un aspecto con un impacto 

significativo en la adopción del CE. Al respecto, Estrada y Bayona-Oré (2020) encontraron 

una correlación positiva, aunque baja, en el contexto de pymes de turismo en Perú. No 

obstante, otros autores (Ahmad et al., 2015; Alam et al., 2011) afirman que este factor es 

estadísticamente significativo en el contexto de las pymes en Malasia, en el sector hotelero 

en Indonesia (Nurhadi y Purnomo, 2018), en el sector servicios (principalmente) y 

manufacturero en Colombia (Sánchez, Rojas, et al., 2021), e incluso llegando a ser el más 

significativo en Pretoria (Sudáfrica) (Garg y Choeu, 2015). Esto conduce a formular la 

siguiente hipótesis: 

 

H1d: La ventaja relativa respecto al comercio electrónico influye en su adopción por parte 

de microempresarios de moda en Bogotá. 

2.1.2 Hipótesis asociadas a factores organizacionales 

Autores (Al-Bakri y Katsioloudes, 2015; Ghobakhloo y Hong, 2011) señalan que el 

conocimiento en tecnologías de la información por parte de quienes dirigen la compañía y 

el personal en general afecta la adopción de CE, pues en la medida en que los usuarios 

cuenten con saberes apropiados del tema podrán hacer una contribución más efectiva a 

la implementación del sistema de información. Por consiguiente, se afirma que la falta de 

conocimiento en tecnologías de la información afecta negativamente la adopción de CE 

(Abou-Shouk y Eraqi, 2015; Ghobakhloo y Hong, 2011), o dicho de otra manera, que el 

conocimiento en tecnologías de la información por parte de los gerentes de las empresas, 



32 Determinación de factores que inciden en la adopción del comercio electrónico 

por parte de microempresarios de moda en la ciudad de Bogotá 

 
así como de los demás miembros de la organización, tiene un impacto sobre la adopción 

del CE (Al-Bakri y Katsioloudes, 2015; Garg y Choeu, 2015). Este planteamiento también 

lo respalda Estrada y Bayona-Oré (2020), quienes afirman que, aunque es baja, existe 

correlación entre el conocimiento y experiencia en tecnologías de la información y el CE 

en el contexto peruano para operadores de turismo. Asimismo, Huy et al. (2012) 

encontraron que el conocimiento de los empleados en CE incide positivamente en la 

adopción del miso, que coincide a su vez con el hallazgo de Molla y Licker (2005), quienes 

identificaron que en la medida en que los empleados cuenten con algún conocimiento de 

CE la organización puede estar más dispuesta a adoptarlo. Como resultado de la relación 

descrita se plantean las siguientes hipótesis: 

 

H2a: El conocimiento en tecnologías de la información por parte de los empleados influye 

en la adopción del comercio electrónico por parte de microempresarios de moda en 

Bogotá. 

H2b: El conocimiento en tecnologías de la información por parte de los gerentes influye en 

la adopción del comercio electrónico por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

 

La preparación organizacional, que está en mayor medida relacionada con problemas de 

compatibilidad con el software y el hardware (Abou-Shouk y Eraqi, 2015) reflejando las 

capacidades tecnológicas de la empresa (Alam et al., 2011), también abarca la 

disponibilidad de recursos financieros, además de los tecnológicos (Nurhadi y Purnomo, 

2018). Este aspecto se constituye como un factor que incide en la adopción del CE (Abou-

Shouk y Eraqi, 2015), acerca del cual Estrada y Bayona-Oré (2020) afirman que existe 

correlación entre la preparación organizacional y el CE en el contexto peruano para 

operadores de turismo. Lo mismo señalan Nurhadi y Purnomo (2018) en el contexto de la 

industria hotelera en indonesia; y Alam et al. (2011), quienes encontraron que la 

preparación organizacional es un factor significativo en la predicción de la intención de 

adoptar CE. De lo anterior se deriva la siguiente hipótesis:  

 

H2c: La preparación organizacional respecto al comercio electrónico influye en su 

adopción por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 
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Por otra parte, el proceso de adopción del CE en pequeñas empresas también se ve 

directamente impactado por la alta dirección, al ser esta la encargada de la toma de 

decisiones de las actividades diarias, así como de las inversiones que se realizan a futuro 

(Ghobakhloo y Hong, 2013). El respaldo que pueda existir por parte de la gerencia juega 

un papel importante para estimular la adopción del CE, en la medida en que aquellos 

gerentes que muestran actitudes favorables hacia el uso del CE generan actitudes 

positivas orientadas a la implementación (Awiagah et al., 2016). Huy et al. (2012) 

identificaron que existe relación entre el interés que los gerentes demuestran hacia el CE 

y su adopción. De manera similar, Hoang et al., (2021) encontraron que el apoyo por parte 

de la gerencia influye positivamente la adopción del CE en el contexto vietnamita, en tanto 

que Nurhadi y Purnomo (2018) encontraron que este hallazgo también aplica para la 

industria hotelera en Indonesia. Tomando en cuenta lo confirmado por los autores 

mencionados se plantea como hipótesis: 

 

H2d: El interés por parte de la gerencia respecto al comercio electrónico influye en su 

adopción por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

2.1.3 Hipótesis asociadas a factores ambientales 

La falta de apoyo externo afecta negativamente la adopción de CE (Abou-Shouk y Eraqi, 

2015; Nguyen, 2009), considerando que la mayoría de pequeñas empresas tienen 

limitaciones en términos de expertos en sistemas de información al interior de la 

organización y en la contratación de consultores externos (Nguyen, 2009). Dicho apoyo 

puede estar expresado en forma de políticas gubernamentales relacionadas con la 

regulación, la protección de datos, la seguridad y los criterios fiscales y de marketing, como 

el precio del acceso a internet (Garg y Choeu, 2015). Al respecto, Ghobakhloo y Hong 

(2011) encontraron que existe una relación positiva entre el apoyo del gobierno y la 

adopción del CE, considerando que algunas empresas debido a su tamaño y falta de 

recursos dependen, por lo general, del respaldo de recursos externos (Nguyen, 2009). Un 

hallazgo similar obtuvieron Awiagah et al. (2016) al identificar que el soporte del gobierno 

tiene el mayor impacto directo en la adopción del CE por parte de pymes en Ghana. Esto 

a su vez cual guarda consistencia con el resultado del estudio de Huy et al. (2012), quienes 

encontraron este aspecto como significativo, teniendo una correlación positiva con la 

adopción del CE en Vietnam. Esta evidencia permite formular la siguiente hipótesis: 
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H3a: El apoyo del gobierno respecto al comercio electrónico influye en su adopción por 

parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

 

Finalmente, otra de las variables que incide en la adopción del CE es la presión por parte 

de agentes externos (Estrada y Bayona-Oré, 2020; Garg y Choeu, 2015; Hoang et al., 

2021). Esta presión ejercida por socios comerciales, bien sea locales o globales, quienes 

adoptan sistemas de CE, incluyendo la infraestructura, la disponibilidad de redes y las 

transacciones en línea, resulta ser de los aspectos más importantes para la adopción del 

CE, tal como lo identificaron Al-Bakri y Katsioloudes (2015) para el sector industrial y de 

servicios en Jordania. Esta presión, proveniente de proveedores o compradores, 

dependerá de las características de los mismos, considerando aspectos como la distancia 

geográfica, los hábitos, y las tradiciones y comportamiento de compra (Huy et al., 2012), 

llegando a tener la capacidad para presionar a las pymes para adoptar determinado tipo 

de tecnología, tal como lo identificado por Yadav y Mahara (2019) en la India respecto a la 

comercialización de artesanías de madera, por Hoang et al. (2021) en Vietnam, o por 

Sánchez, Rojas, et al. (2021) en Colombia, en relación con la presión ejercida por los 

clientes. Además, se suma a la lista de fuentes de presión externa la de la competencia, 

la cual por lo general obliga a las organizaciones a adoptar innovaciones tecnológicas en 

medio de un entorno que se caracteriza por ser dinámico (Nurhadi y Purnomo, 2018). 

Teniendo en cuenta lo anterior, se propuso la siguiente hipótesis: 

 

H3b: La presión de agentes externos (clientes/competidores) respecto al comercio 

electrónico influye en su adopción por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

 

Finalmente, el modelo teórico propuesto queda plasmado en la Figura 2-2. 

 

 

 

 

 

 

 



Capítulo 2  35 

 

Figura 2-2. Modelo teórico propuesto 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

2.2 Instrumento de investigación 

Para determinar cuál sería el instrumento a emplear para cumplir con el objetivo planteado 

en esta investigación, se llevó a cabo la búsqueda de escalas de medición de los 

constructos analizados con mayor frecuencia en la literatura académica relacionada con 

adopción de CE, revisando que contaran con la respectiva evaluación de sus índices de 

fiabilidad y validez. 

 

Para los constructos riesgo y el costo percibido se hizo uso de los ítems propuestos por 

Ghobakhloo y Hong (2013), para los factores conocimiento en TI y respaldo por parte del 

gobierno los propuestos por Huy et al. (2012), la ventaja relativa y el interés por parte de 

la gerencia con los ítems planteados por Alam et al. (2011), y para la preparación 

organizacional y la presión por parte de agentes externos los presentados por Grandon y 

Pearson (2004). 

 

Dado que las escalas seleccionadas se encontraban en idioma inglés fue necesario 

traducirlas al castellano. Luego se realizó la respectiva traducción al inglés, como parte del 

proceso de retrotraducción, para corroborar que se estaba conservando el sentido de los 

enunciados (Mullen, 1995). Posteriormente se llevó a cabo una prueba de comprensión 

del instrumento. Esto, con el objetivo de conocer la facilidad con que era interpretado y 
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obtener observaciones adicionales por parte de los encuestados sobre aspectos 

relacionados con la extensión, terminología empleada, y claridad de los enunciados. 

 

Finalmente, el instrumento quedó conformado por nueve (9) constructos y treinta y nueve 

(39) ítems, medidos con escalas tipo Likert de seis (6) puntos, donde cero (0) corresponde 

a “totalmente en desacuerdo” y cinco (5) a “totalmente de acuerdo” (ver Anexo A). Además, 

se adicionaron algunas preguntas relacionadas con la edad, el sexo, el nivel educativo, el 

cargo que desempeña en la empresa el encuestado y su antigüedad en la misma, con el 

fin de conocer algunas características demográficas. 

2.3 Recolección de la información 

Dado que el estudio de la adopción de CE del presente documento se centra en 

microempresarios del sector moda en la ciudad de Bogotá, se realizó la difusión de un 

enlace generado en la plataforma QuestionPro, el cual remitía a la encuesta. Dicho vínculo 

fue compartido en el mes de mayo de 2022, en primer lugar, a un grupo de microempresas 

registradas en la Cámara de Comercio de Bogotá a través de correo electrónico, con la 

respectiva invitación a participar en el diligenciamiento del cuestionario. De manera 

paralela, se realizó la búsqueda del contacto telefónico de otras microempresas 

pertenecientes al sector moda en Bogotá para remitir la encuesta a través de WhatsApp. 

Posteriormente, fueron enviados mensajes periódicos recordando a los destinatarios la 

solicitud realizada.  

 

Debido a que entre mayo y septiembre del 2022 se habían obtenido menos de 40 

respuestas se decidió llevar a cabo la aplicación del instrumento de manera presencial. 

Para ello se realizaron dos jornadas de aproximadamente 7 horas cada una, donde fueron 

visitados más de 90 locales comerciales en el sector de San Victorino. Allí, realizando la 

presentación local por local, se contó con la participación de los administradores de los 

negocios, y en algunos casos de los propietarios, a quienes se les suministró la encuesta 

impresa para su respectivo diligenciamiento. Así fue posible obtener un total de 145 

encuestas diligenciadas. 
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2.4 Descripción de la muestra 

De los 145 participantes que contestaron la totalidad de la encuesta, la mayor proporción 

correspondió a mujeres, al constituir el 66 % de la muestra, tal como lo representa la Figura 

2-3. Adicionalmente, es posible evidenciar en la Figura 2-4 que el nivel de escolaridad 

máximo alcanzado por la mayoría de los participantes es bachillerato (38 %), seguido del 

nivel profesional (21 %), tecnológico (16 %), técnico (14 %) y posgrado (11 %).  

 

Figura 2-3. Proporción de participantes por género 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 2-4. Proporción de participantes por nivel educativo 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Al indagar por el cargo que desempeñan las personas que contestaron la encuesta, se 

identifica a través de la Figura 2-5 que la mayoría ocupan el cargo de administradores del 

negocio (37 %), y asesores comerciales (21 %), otros son los propietarios (19 %), una 
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minoría correspondía a administrativos (3 %) y coordinadores de mercadeo (3 %), y la 

proporción restante (15 %) ejerce cargos diversos (gestor logístico, gestor financiero, 

representante legal, entre otros). Finalmente, la Figura 2-6 permite evidenciar que 41 % 

de la muestra tiene entre 1 y 5 años de antigüedad en la empresa, 26 % menos de un año 

de antigüedad, 21 % ha pertenecido a la compañía por un periodo entre los 6 y 10 años, y 

el 12 % hace parte de ésta hace más de 10 años. 

 

Figura 2-5. Proporción de participantes por cargo 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 2-6. Proporción de participantes por antigüedad en la empresa 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

 



 

 
 

3. Análisis de información 

Una vez se ha planteado el modelo teórico, y previo a realizar las pruebas de hipótesis 

relacionadas con los planteamientos efectuados anteriormente, es necesario llevar a cabo 

un análisis de los constructos de medición. En primer lugar, para determinar si existe una 

estructura común entre los ítems que definen las diferentes variables descritas se realizó 

un análisis factorial exploratorio (AFE), que permite identificar un conjunto de dimensiones 

comunes que están correlacionados con ítems específicos para cada una de ellas, y que 

forman lo que se conoce como factor (Hair et al., 2004). Sin embargo, para obtener la 

estructura definitiva de las pruebas de hipótesis el análisis factorial exploratorio no es 

suficiente, por lo que se debe llevar a cabo un análisis factorial confirmatorio (Hair et al., 

2004). 

 

La Tabla 3-1 resume la estadística descriptiva de los ítems que conforman cada uno de 

los constructos y dimensiones propuestos en el modelo teórico, cuya codificación se 

encuentra en el Anexo A. En el caso de las dimensiones que hacen parte del factor 

tecnológico, es posible apreciar que los ítems que componen las dimensiones 

compatibilidad, costo percibido, y riesgo percibido muestran medias con valores cercanos 

entre sí. Sin embargo, en la dimensión ventaja relativa los ítems VR3 y VR6 tiende 

distanciarse del valor promedio, lo cual se refleja a su vez en la desviación estándar (sd). 

Los ítems que hacen parte de las variables de los factores organizacionales muestran 

medias similares entre sí. No obstante, algo similar a lo que ocurre con la dimensión ventaja 

relativa sucede con una de las dimensiones que hacen parte de los factores ambientales. 

En el caso de los ítems EX3 y EX5, que pertenecen a la dimensión presión de agentes 

externos, las medias se distancian de los valores de los demás ítems que hacen parte de 

dicha dimensión.  
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De los valores de curtosis (Curt) calculados para los ítems llama la atención la de aquellos 

codificados como CO4 de la dimensión compatibilidad; VR1, VR2, VR4 y VR5 de la 

dimensión ventaja relativa; IKM1, IKM2 y IKM3 de la dimensión conocimiento en TI, y la 

AG3 de la dimensión apoyo del gobierno, ya que superan la media estándar de esta 

medida cuyo valor está entre -2,5 y 2,5, localizándose por encima del límite superior, lo 

que indica que se tiene una distribución leptocúrtica, es decir, con mayor concentración de 

los datos en torno a la media (Canavos, 1988). 

 

Tabla 3-1. Estadística descriptiva de los constructos y dimensiones propuestos en el 
modelo teórico de adopción de CE 

Constructo Dimensión Item n Media sd Median Asim Curt se 

Factores 
tecnológicos 

Compatibilidad 

CO1 

145 

4,92 1,15 5 -1,21 1,36 0,09 

CO2 4,9 1,16 5 -1,09 0,75 0,09 

CO3 4,86 1,06 5 -0,95 0,61 0,08 

CO4 5,17 1 5 -1,54 2,58 0,08 

Costo 
percibido 

CP1 2,48 1,3 2 0,76 0,06 0,1 

CP2 2,68 1,23 3 0,56 -0,26 0,09 

CP3 2,67 1,18 3 0,61 0,16 0,09 

CP4 2,73 1,31 3 0,62 -0,13 0,1 

Riesgo 
percibido 

R1 2,52 1,48 2 0,82 -0,24 0,11 

R2 2,63 1,52 2 0,71 -0,52 0,12 

R3 3,31 1,54 3 0,32 -1 0,12 

R4 3,86 1,65 4 -0,26 -1,26 0,13 

R5 3,23 1,54 3 0,3 -0,95 0,12 

R6 3,37 1,6 3 0,12 -1,22 0,12 

Ventaja 
relativa 

VR1 5,25 0,95 5 -1,69 3,63 0,07 

VR2 5,35 0,94 6 -1,77 3,13 0,07 

VR3 3,84 1,41 4 -0,19 -0,84 0,11 

VR4 5,38 0,83 6 -1,69 3,66 0,06 

VR5 5,46 0,97 6 -2,59 7,54 0,07 

VR6 4,69 1,39 5 -0,94 0 0,11 

Factores 
organizacionales 

Conocimiento 
en TI 

IKE1 

145 

4,84 1,23 5 -1,22 1,24 0,1 

IKE2 4,95 1,23 5 -1,35 1,57 0,09 

IKE3 5,09 1,1 5 -1,2 1,1 0,09 

IKM1 5,3 0,98 6 -2,01 5,28 0,08 

IKM2 5,43 0,91 6 -2,19 6,32 0,07 

IKM3 5,3 0,92 5 -1,95 5,27 0,07 

Preparación 
organizacional 

OR1 4,19 1,25 4 -0,6 0,25 0,1 

OR2 4,2 1,36 4 -0,69 0,12 0,11 

AM1 4,78 1,3 5 -1,16 0,86 0,1 
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Constructo Dimensión Item n Media sd Median Asim Curt se 

Interés por 
parte de la 
gerencia 

AM2 4,82 1,23 5 -1,13 1,07 0,1 

AM3 4,83 1,28 5 -1,12 0,78 0,1 

Factores  
ambientales 

Soporte del 
gobierno 

AG1 

145 

4,73 1,44 5 -1,09 0,2 0,11 

AG2 4,97 1,36 5 -1,46 1,45 0,11 

AG3 5,34 0,9 6 -1,89 5,11 0,07 

Presión de 
agentes 
externos 

EX1 4,95 1,13 5 -1,43 2,14 0,09 

EX2 4,97 1,09 5 -1,33 1,88 0,08 

EX3 3,61 1,45 4 -0,21 -0,84 0,11 

EX4 4,52 1,37 5 -0,85 0,2 0,11 

EX5 3,45 1,53 3 0,07 -1,02 0,12 

Fuente: elaboración propia. 

3.1 Análisis factorial exploratorio 

El proceso de construcción de una escala va más allá de contar sustento teórico, por lo 

que se requiere también evaluar su fiabilidad y validez (Hair et al., 2004). Para llevar a 

cabo este procedimiento se usó el lenguaje de programación R y las funciones asociadas 

a los paquetes: Foreign, Psych, Dplyr, Rrcov, Paran, Factoshiny, y Car. 

 

En primer lugar, se efectuó un análisis factorial exploratorio con los factores de orden uno, 

para lo cual se procedió a evaluar si las dimensiones compatibilidad, costo percibido, riesgo 

percibido y ventaja relativa efectivamente medían los factores tecnológicos. Se realizó el 

mismo tipo de análisis entre las dimensiones conocimiento en TI de empleados, 

conocimiento en TI de gerentes, preparación organizacional e interés por parte de la 

gerencia respecto a los factores organizacionales; y por último, se llevó a cabo el 

procedimiento con las dimensiones apoyo del gobierno y presión de agentes externos 

respecto a los factores ambientales. Para ello, se hizo un análisis de la fiabilidad interna 

de las escalas de medida para los factores tecnológicos, organizacionales y ambientales, 

acudiendo al coeficiente alfa (α) de Cronbach, considerando que es la medida de fiabilidad 

más utilizada (Aldas y Uriel, 2017; Hair et al., 2004). 

 

Con el fin de conocer la estructura en que están agrupadas las dimensiones, se generó 

una matriz de correlaciones (Hair et al., 2004) para lograr identificar de forma visual la 

manera en que están correlacionados los ítems de las diferentes dimensiones de los 

factores tecnológicos, organizacionales y ambientales, donde se busca que las variables 
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originales tengan correlaciones muy cercanas a 1 con los factores que las componen, y 

correlaciones cercanas a 0 con el resto de factores (Aldas y Uriel, 2017).  

 

Para corroborar que las dimensiones surgen naturalmente en los participantes de la prueba 

piloto, es necesario elaborar estrategias que faciliten el proceso de análisis factorial sin 

previa restricción (Hayton et al., 2004; Izquierdo et al., 2014). Por consiguiente, se llevó a 

cabo un análisis factorial por medio de las estrategias de scree-plot, cuyos resultados 

fueron contrastados con el parallel analysis. El objetivo del scree-plot es conocer el número 

de componentes que deberían conservarse para efectos del análisis, sin dejar de lado el 

hecho de que aunque algunos puedan añadir poca varianza explicada sí resultan 

relevantes desde un enfoque teórico, mientras que el parallel analysis permite confirmar el 

número de componentes que deberían ser retenidos (Aldas y Uriel, 2017).  

 

Finalmente, para comprobar si las dimensiones de los factores tecnológicos, 

organizacionales y ambientales se componen adecuadamente por el número de 

dimensiones determinado en el procedimiento anterior, se realizó el análisis factorial 

mediante el cálculo de las cargas factoriales (Aldas y Uriel, 2017; Hair et al., 2004). Para 

ello, se tomaron en consideración los hallazgos identificados en la literatura académica 

relacionados con las dimensiones que pueden hacer parte de los tres grandes grupos de 

factores (tecnológicos, organizacionales, y ambientales). 

3.1.1 Factores tecnológicos 

Los valores a partir de los cuales se analizó la consistencia interna de la escala se 

presentan en la Tabla 3-2. Se observa que para todos los ítems de todas las dimensiones 

el alfa de Cronbach (α) es superior a 0,7, que es el valor mínimo aceptado (Hair et al., 

2004), lo cual permite afirmar que las dimensiones compatibilidad, costo percibido, riesgo 

percibido y ventaja relativa sí miden factores tecnológicos. Asimismo, es posible ver en la 

columna “α si se elimina el ítem” que suprimir alguno de los factores no conduciría a la 

obtención de valores superiores del alfa de Cronbach. 
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Tabla 3-2. Prueba de fiabilidad y consistencia interna para los factores tecnológicos 

Dimensión Ítem α λ G6 
α si se 
elimina 

ítem 
Media SD 

Compatibilidad 

CO1 0,81 0,88 0,25 4,9 1,16 

CO2 0,81 0,88 0,27 4,9 1,17 

CO3 0,8 0,88 0,31 4,8 1,07 

CO4 0,81 0,88 0,25 5,2 1,02 

Costo percibido 

CP1 0,8 0,89 0,33 4,5 1,29 

CP2 0,8 0,88 0,44 4,3 1,2 

CP3 0,8 0,88 0,46 4,3 1,18 

CP4 0,8 0,89 0,36 4,3 1,26 

Riesgo percibido 

R1 0,79 0,88 0,52 4,4 1,5 

R2 0,79 0,88 0,58 4,3 1,49 

R3 0,79 0,88 0,53 3,6 1,55 

R4 0,81 0,89 0,31 3,2 1,65 

R5 0,79 0,88 0,52 3,7 1,55 

R6 0,8 0,89 0,36 3,5 1,57 

Ventaja relativa 

VR1 0,8 0,88 0,32 5,2 0,97 

VR2 0,8 0,88 0,36 5,3 0,97 

VR3 0,8 0,89 0,37 3,8 1,4 

VR4 0,81 0,89 0,24 5,4 0,85 

VR5 0,81 0,89 0,24 5,4 1,01 

VR6 0,8 0,89 0,42 4,7 1,38 

Fuente: elaboración propia. 

 

De los factores tecnológicos es posible apreciar según lo ilustrado por la Figura 3-1 que 

entre los ítems que conforman la dimensión compatibilidad (CO1, CO2, CO3, y CO4) existe 

correlación. Lo mismo ocurre entre los ítems de costo percibido (CP1, CP2, CP3, y CP4), 

riesgo percibido (R1, R2, R3, R4, R5 y R6), y ventaja relativa (VR1, VR2, VR3, VR4, VR5 

y VR6), sin que se destaquen indicios de correlaciones más fuertes que las presentadas 

entre los ítems de una misma dimensión con ítems pertenecientes a otras dimensiones. 
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Figura 3-1. Matriz de correlaciones de los ítems dedicados a medir los factores 
tecnológicos 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

A partir de lo que se observa en la Figura 3-2 en el scree-plot, es posible afirmar que se 

deberían retener 6 componentes, partiendo del criterio según el cual se retendrán las 

componentes que se ubiquen antes del punto en que la línea comienza a nivelarse (Aldas 

y Uriel, 2017), lo cual se confirma con el gráfico del parallel analysis. 

 

Figura 3-2. Scree-plot (izquierda) y parallel analysis (derecha) para los factores 
tecnológicos 

 

Fuente: elaboración propia. 
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La Tabla 3-3 presenta las cargas factoriales (columnas MR1, MR2, MR3 y MR4) de cada 

uno de los ítems de las variables y las comunalidades (h2), que corresponden a “la 

varianza de cada variable explicada por la solución factorial” (Aldas y Uriel, 2017, p. 443). 

De las cargas factoriales presentadas para compatibilidad, se observa que las sombreadas 

en la columna MR2 son las más altas para esta dimensión. Lo mismo sucede entre el costo 

percibido y la columna MR3, así como el riesgo percibido y la columna MR1, y la ventaja 

relativa y las cargas factoriales de la columna MR4. Para la mayoría de los casos 

previamente señalados las cargas factoriales son superiores a 0,50 por lo que se pueden 

considerar significativas (Hair et al., 2004), exceptuando las de los ítems VR3 y VR6, que 

representan la dimensión ventaja relativa. Además, al encontrarse las comunalidades (h2) 

de estos dos ítems por debajo de 0,5 se considera no conservarlas en el análisis (Hair 

et al., 2004). Los resultados sugieren que, por una parte, los enunciados de estos dos 

ítems pudieron tener una interpretación ambigua para los encuestados. Por otro lado, es 

posible que los encuestados crean que la adopción del CE les implique tener un mayor 

número de actividades por hacer asociadas a los procesos de renovación de catálogo, 

actualización de precios, y atención de los canales digitales, por ejemplo, lo que se 

traduciría en mayor carga operativa.  

 

Tabla 3-3. Análisis factorial de los factores tecnológicos 

Dimensión Ítem MR1 MR2 MR3 MR4 h2 

Compatibilidad 

CO1 -0,07 0,78 0,11 0,06 0,62 

CO2 -0,07 0,85 0,02 0,18 0,76 

CO3 -0,04 0,78 0,1 0,16 0,65 

CO4 -0,13 0,68 0,07 0,26 0,55 

Costo percibido 

CP1 0,12 0,18 0,61 -0,13 0,44 

CP2 0,16 0,1 0,73 -0,01 0,57 

CP3 0,18 0 0,81 0,03 0,7 

CP4 0,21 0,01 0,57 -0,04 0,37 

Riesgo percibido 

R1 0,6 0,01 0,17 0,19 0,43 

R2 0,6 0,06 0,25 0,22 0,47 

R3 0,65 -0,08 0,29 0,09 0,52 

R4 0,62 -0,14 0,12 -0,12 0,44 

R5 0,75 -0,04 0,18 0,03 0,6 

R6 0,73 -0,11 -0,04 0,02 0,55 

Ventaja relativa 

VR1 0,11 0,31 -0,13 0,61 0,5 

VR2 0,12 0,29 -0,14 0,76 0,7 

VR3 0,27 -0,03 0,23 0,29 0,21 

VR4 -0,03 0,12 -0,07 0,73 0,56 
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Dimensión Ítem MR1 MR2 MR3 MR4 h2 

VR5 0,02 0,05 0 0,58 0,34 

VR6 0,21 0,09 0,25 0,36 0,24 

Fuente: elaboración propia. 

3.1.2 Factores organizacionales 

De acuerdo con la columna “α” de la Tabla 3-4 los valores del alfa de Cronbach obtenidos 

para todos los ítems son aceptables, ya que son superiores al límite mínimo admisible 

(α>0,7) (Hair et al., 2004), lo cual para efectos del análisis indica que las dimensiones 

conocimiento en TI de los empleados, conocimiento en TI de los gerentes, preparación 

organizacional e interés por parte de la gerencia miden factores organizacionales. 

Asimismo, se observa que en caso de llegar a suprimir alguno de los ítems propuestos en 

los factores organizacionales no aumentaría, bajo ningún escenario, el alfa de Cronbach. 

 

Tabla 3-4. Prueba de fiabilidad y consistencia interna para los factores organizacionales 

Dimensión Ítem α λ G6 
α si se 
elimina 

ítem 
Media SD 

Conocimiento en TI 
Empleados 

IKE1 0,78 0,85 0,21 4,8 1,23 

IKE2 0,76 0,84 0,33 5 1,23 

IKE3 0,77 0,87 0,27 5,1 1,1 

Conocimiento en TI 
Gerentes 

IKM1 0,75 0,84 0,42 5,3 0,98 

IKM2 0,75 0,84 0,41 5,4 0,91 

IKM3 0,75 0,86 0,43 5,3 0,92 

Preparación 
organizacional 

OR1 0,75 0,85 0,39 4,2 1,25 

OR2 0,74 0,84 0,48 4,2 1,36 

Interés por parte de 
la gerencia 

AM1 0,73 0,84 0,55 4,8 1,3 

AM2 0,73 0,83 0,59 4,8 1,23 

AM3 0,73 0,84 0,56 4,8 1,28 

Fuente: elaboración propia. 

 

En la Figura 3-3 se evidencia que existe correlación entre los ítems de la dimensión interés 

por parte de la gerencia (AM1, AM2 y AM3), y también entre los ítems OR1 y OR2, que 

pertenecen a la dimensión preparación organizacional. A pesar de que entre algunos de 

los ítems de la dimensión conocimiento en TI (por parte de los empleados – IKE1, IKE2, y 

IKE3- y los gerentes – IKM1, IKM2, y IKM3-) la correlación no llega a ser tan fuerte, para 
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esta etapa se destaca el hecho de su existencia, así como la inexistencia de correlación 

entre ítems que hacen parte de diferentes dimensiones.  

 

Figura 3-3. Matriz de correlaciones de los ítems dedicados a medir los factores 
organizacionales 

Fuente: elaboración propia. 

 

La Figura 3-4, a partir de lo que ilustra el scree-plot sugiere que el número de componentes 

a retener es 5, siguiendo el criterio citado en el análisis de los factores tecnológicos. De 

manera similar, el gráfico del parallel analysis permite constatar que 5 es el número ideal 

de componentes a conservar en lo que respecta a los factores organizacionales. 
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Figura 3-4. Scree-plot (izquierda) y parallel analysis (derecha) para los factores 
organizacionales 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

En la Tabla 3-5 se encuentran las cargas factoriales de los ítems asociados a las 

dimensiones seleccionadas para los factores organizacionales, las cuales, exceptuando 

IKE3, son mayores a 0,5. Esto, siguiendo los criterios establecidos por Hair et al. (2004), 

significa que cada uno de los conjunto de ítems relacionados a la variable y sombreados 

en gris son significativos. En el caso de IKE3 se observa que en ninguna de las 

dimensiones evaluadas la carga factorial supera el límite necesario para considerar el ítem 

significativo. Esto podría dar un indicio de que, para los encuestados, el hecho de que la 

mayoría del personal de la organización sepa hacer buen uso de los computadores no es 

tan importante, y que consideran suficiente la existencia de una persona o grupo de 

personas encargadas de los temas tecnológicos. 

 

Tabla 3-5. Análisis factorial de los factores organizacionales 

Dimensión Ítem MR1 MR2 MR3 MR4 h2 

Conocimiento en 
TI Empleados 

IKE1 0,03 0,07 0,68 -0,05 0,47 

IKE2 0,03 0,17 0,99 0,04 1,01 

IKE3 0,03 0,34 0,22 0,04 0,17 

Conocimiento en 
TI Gerentes 

IKM1 0,09 0,85 0,01 0,03 0,73 

IKM2 0,08 0,86 0,04 -0,01 0,75 



Capítulo 3 49 

 

Dimensión Ítem MR1 MR2 MR3 MR4 h2 

IKM3 0,14 0,57 0,11 0,13 0,37 

Preparación 
organizacional 

OR1 0,15 0,08 -0,03 0,9 0,84 

OR2 0,34 0,09 0,01 0,75 0,68 

Interés por parte 
de la gerencia 

AM1 0,78 0,02 0,1 0,26 0,68 

AM2 0,91 0,13 0,05 0,12 0,86 

AM3 0,79 0,2 -0,04 0,15 0,69 

Fuente: elaboración propia. 

3.1.3 Factores ambientales 

La Tabla 3-6 presenta en la columna “α” de los valores del alfa de Cronbach, los cuales 

son aceptables ya que son superiores a 0,7 (Hair et al., 2004), exceptuando los factores 

AG2, EX3 y EX4. De manera particular se observa que a pesar de que no exceden el límite 

mínimo requerido, llegar a suprimir alguno de estos ítems (AG2, EX3 o EX4) no se traduce 

en la obtención de valores superiores del alfa de Cronbach.  

 

Tabla 3-6. Prueba de fiabilidad y consistencia interna para los factores ambientales 

Dimensión Ítem α λ G6 
α si se 

elimina ítem 
Media SD 

Apoyo del 
gobierno 

AG1 0,72 0,76 0,4 4,7 1,4 

AG2 0,7 0,72 0,53 5 1,4 

AG3 0,71 0,75 0,49 5,3 0,9 

Presión de 
agentes externos 

EX1 0,73 0,76 0,33 4,9 1,1 

EX2 0,72 0,76 0,43 5 1,1 

EX3 0,7 0,75 0,48 3,6 1,5 

EX4 0,7 0,76 0,53 4,5 1,4 

EX5 0,73 0,78 0,35 3,4 1,5 

Fuente: elaboración propia. 

 

Los factores ambientales tenidos en cuenta para el desarrollo de este documento fueron 

soporte del gobierno y presión de agentes externos. De acuerdo con la Figura 3-5, los 

ítems AG1, AG2 y AG3 se encuentran correlacionados entre sí. No obstante, llama la 

atención que este último también se correlaciona con EX4, el cual es un ítem que 

pertenece a la dimensión presión de agentes externos.  

 

 

 



50 Determinación de factores que inciden en la adopción del comercio electrónico 

por parte de microempresarios de moda en la ciudad de Bogotá 

 
Figura 3-5. Matriz de correlaciones de los ítems dedicados a medir los factores 
ambientales 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

A partir de lo observado en la gráfica del scree-plot, en la Figura 3-6, pareciera no ser tan 

fácilmente diferenciable el número de componentes a tener en cuenta, ya que podría 

afirmarse que la línea comienza a nivelarse bien sea a partir del cuarto o del quinto 

componente. Sin embargo, con el parallel analysis se confirma que el número de 

componentes a considerar debería ser de 5. 

 

Figura 3-6. Scree-plot (izquierda) y parallel analysis (derecha) para los factores 
ambientales 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Tanto para la variable soporte del gobierno, como para la presión de los agentes externos 

se presentan inconvenientes con las cargas factoriales de uno de los ítems. Según la 

información presentada en la Tabla 3-7 el ítem AG3 pareciera relacionarse mejor con la 

dimensión presión de agentes externos, pues la carga factorial es de 0,45, siendo este 

valor más cercano al mínimo aceptado (0,5) (Hair et al., 2004). En lo que respecta al ítem 

AG3 de la variable soporte del gobierno, al igual que el ítem EX5 de la variable presión de 

agentes externos no supera el límite mínimo. Se podría pensar que los encuestados 

consideran que la protección de información es un tema en el que la responsabilidad recae 

principalmente sobre la empresa, por lo que no ven como incentivo a la adopción del CE 

la creación de políticas por parte del gobierno relacionadas con salvaguardar la 

información. Asimismo, si bien existen políticas gubernamentales que tratan de promover 

el CE en negocios de distintos tamaños, estas no representan un mecanismo de presión 

para su adopción. 

 

Tabla 3-7. Análisis factorial de los factores ambientales 

Dimensión Ítem MR1 MR2 h2 

Apoyo del 
gobierno 

AG1 0,63 0,11 0,41 

AG2 0,93 0,16 0,88 

AG3 0,38 0,45 0,35 

Presión de 
agentes externos 

EX1 -0,04 0,67 0,45 

EX2 0,18 0,54 0,33 

EX3 0,18 0,53 0,32 

EX4 0,28 0,54 0,37 

EX5 0,26 0,25 0,13 

Fuente: elaboración propia. 

 

Al hacer la evaluación de la consistencia entre los factores tecnológicos, organizacionales 

y ambientales, se obtiene que cada uno de ellos está correlacionado con la adopción del 

CE, ya que los valores del alfa de Cronbach (columna “α”) son superiores a 0,7 (Hair et al., 

2004), tal como se muestra en la Tabla 3-8. La correlación inter-ítem indica que las 

dimensiones establecidas dentro de cada grupo de factores se correlacionan, pues se 

encuentran dentro del rango de valores aceptados, que va de 0,15 a 0,5. Esto a su vez se 

traduce en que existe una diferenciación entre las dimensiones de los factores 

tecnológicos: compatibilidad, costo percibido, riesgo percibido y ventaja relativa. De igual 

modo ocurre con las dimensiones soporte del gobierno y presión de agentes externos, 

pertenecientes a los factores ambientales. 
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Tabla 3-8. Prueba de fiabilidad, y consistencia interna de la escala de adopción de CE en 
Colombia 

Factores α 
λ6 

Guttmann 
Correlación 
inter-ítem 

Mean 
(SD) 

Correlación 
RMSEA TLI p-value 

intraclase 

Tecnológicos 0,79 0,88 0,15 3,8 (0,57) 0,79 0,078 0,85 0,01 

Organizacionales 0,77 0,87 0,23 4,9 (0,64) 0,77 0,08 0,92 0,004 

Ambientales 0,74 0,75 0,27 4,6 (0,77) 0,74 0,09 0,8 0,04 

Fuente: elaboración propia. 

 

En lo que concierne a la correlación intraclase, que se refiere a la correlación que existe 

entre los ítems de una dimensión y las otras dimensiones que componen el factor (Landis 

y Koch, 1977) (ya sea tecnológico, ambiental, u organizacional), es posible señalar que 

según los valores expuestos en la Tabla 3-8 los factores tecnológicos y organizacionales 

cuentan con una muy buena concordancia al mostrar valores intraclase superiores a 0,75, 

mientras que la de los factores ambientales es aceptable (Shrout y Fleiss, 1979). De 

manera paralela se observa que el indicador RMSEA tiene un ajuste aceptable para los 

factores tecnológicos y organizacionales, ya que se encuentran en el rango entre 0,05 y 

0,08, y un ajuste pobre para los factores ambientales (Aldas y Uriel, 2017). 

3.2 Análisis factorial confirmatorio 

Con el fin de establecer los indicadores que mejor se adaptan al tipo de datos del presente 

estudio, se procedió a realizar la prueba de normalidad multivariante. Para ello, una de las 

pruebas de mayor aceptación en la literatura es el test de Mardia, en el que se comprueba 

a nivel general la curtosis y asimetría tomando, como base muestras aleatorias en el grupo 

de datos, constituyendo un vector por cada variable en el grupo muestral y comparándolo 

en secuencias (Mardia, 1970, 1980). 

 

En la Tabla 3-9 se evidencia que no es posible rechazar la hipótesis nula sobre la 

existencia de no normalidad multivariante en la información establecida para las 

dimensiones de adopción de CE pues el p valor (columna “p-val”) es inferior a 0,05, y por 

consiguiente es necesario acudir al uso de técnicas robustas para la presente escala 

(Curran et al., 1996; Reuterberg y Gustafsson, 1992). 

 



Capítulo 3 53 

 

Tabla 3-9. Prueba de normalidad multivariante 

    Beta-hat Kappa p-val 

Factores 
tecnológicos 

Asimetría 127,79 3109,57 0 

Curtosis 529,01 18,13 0 

Factores 
organizacionales 

Asimetría 52,12 1259,56 0 

Curtosis 215,73 25,89 0 

Factores 
ambientales 

Asimetría 19,60 473,68 0 

Curtosis 92,85 16,01 0 

Fuente: elaboración propia. 

3.2.1 Factores tecnológicos 

De acuerdo con lo indicado en la Tabla 3-10, el valor de Chi-cuadrado, tanto para el modelo 

sin ajustes como para el ajustado, se encuentra por debajo del límite máximo del umbral, 

que es 0,05. El índice NFI señala que el modelo con mejor ajuste es aquel que al que se 

le realizaron modificaciones (modelo ajustado), pues se acerca al límite mínimo aceptado 

de 0,9 (Hu y Bentler, 1999). En lo que respecta al índice RMSEA, este indica que el modelo 

sin ajustes presenta un ajuste pobre, pues es superior a 0,08, mientras que el modelo 

ajustado posee un ajuste aceptable ya que no supera el valor en mención (Aldas y Uriel, 

2017). Adicionalmente, desde la perspectiva de los índices CFI, NNFI y GFI, el modelo con 

mejor ajuste es aquel al que le fue suprimida la dimensión ventaja relativa (modelo 

ajustado), pues reporta valores superiores a 0,9 (Hu y Bentler, 1999). 

 

Tabla 3-10. Bondad de ajuste de los factores tecnológicos 

Indicador Umbral Modelo sin ajustes Modelo ajustado 

Ajuste absoluto   

Chi-cuadrado (S-Bχ2) <0,05 382,91; df=166; p=0,0 97,1; df=51; p=0,0 

Índice de ajuste normalizado (NFI) > 0,9 0,72 0,9 

Raíz del residuo cuadrático promedio 
de aproximación (RMSEA) 

<0,08 0,095 0,079 

Ajuste incremental   

Índice de ajuste comparado (CFI) > 0,9 0,82 0,94 

Índice de ajuste no normado Tucker-
Lewis (NNFI) 

> 0,9 0,79 0,92 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >0,9 0,8 0,91 

Fuente: elaboración propia. 

Para el análisis del ajuste del modelo fue necesario realizar algunas pruebas teniendo en 

cuenta los resultados presentados en la Tabla 3-1 y Tabla 3-2, que hacen parte de la etapa 

exploratoria. En la primera se aprecia que la media de los ítems VR3 y VR6 dista de la de 
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los otros ítems de la categoría ventaja relativa, mientras que en la segunda se observa que 

las cargas factoriales de VR3 y VR6 fueron significativas. Considerando esta información, 

se suprimió la totalidad de ítems de la dimensión ventaja relativa y luego solo unos cuantos, 

sin lograr que se mejorara el ajuste del modelo. Posteriormente se suprimieron algunos 

ítems de la dimensión riesgo percibido, caracterizados por tener medias no tan parecidas 

entre los ítems de la dimensión (ver Tabla 3-1), lo cual indica que, desde la percepción de 

los encuestados, el riesgo percibido no es un factor preponderante para medir el factor 

tecnológico. Además, cuenta con el mayor número de cargas factoriales inferiores a 0,7 en 

comparación con la dimensión compatibilidad y costo percibido (ver Tabla 3-2). No 

obstante, el resultado tampoco fue favorable. Finalmente, tras suprimir todos los ítems de 

la dimensión riesgo percibido y los ítems VR3 y VR6 de la dimensión ventaja relativa fue 

posible contar con valores de los indicadores de ajuste del modelo aceptables, como los 

presentados en la Tabla 3-10. 

 

Una vez evaluado el ajuste del modelo se procede a revisar la consistencia interna por 

medio del índice de fiabilidad compuesta y el índice de varianza extraída (AVE). Los 

resultados de dicho análisis se presentan en la Tabla 3-11. Los valores de la fiabilidad 

compuesta de todas las dimensiones son superiores a 0,7 (valor mínimo aceptado), en 

tanto que los de la varianza extraída son iguales o superiores a 0,5 (valor mínimo aceptado) 

(Hair et al., 2004). Como los valores que se obtuvieron de los índices cumplen con los 

valores mínimos aceptados, se puede señalar que la escala satisface el criterio de bondad 

de ajuste, por lo que el modelo para los factores tecnológicos queda según lo muestra la 

Figura 3-7. En lo que respecta al valor de la varianza extraída de las dimensiones costo 

percibido y ventaja relativa, el resultado puede deberse a que el tamaño de la muestra del 

estudio no es muy grande. 

 

Tabla 3-11. Fiabilidad compuesta, correlaciones y AVE de los factores tecnológicos 

Factor P(>|z|) Val Std 
Fiabilidad 

compuesta 
AVE R2 

Compatibilidad   

0,88 0,65 

 

CO1 0,0 0,80 0,64 

CO2 0,0 0,88 0,77 

CO3 0,0 0,78 0,60 

CO4 0,0 0,74 0,54 
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Factor P(>|z|) Val Std 
Fiabilidad 

compuesta 
AVE R2 

Costo percibido    

0,8 0,50 

  

CP1 0,0 0,63 0,39 

CP2 0,0 0,75 0,56 

CP3 0,0 0,83 0,69 

CP4 0,0 0,62 0,38 

Ventaja relativa   

0,79 0,51 

  

VR1 0,0 0,76 0,57 

VR2 0,0 0,91 0,83 

VR4 0,0 0,64 0,41 

VR5 0,0 0,49 0,24 

Factores tecnológicos   

0,9 0,55 

 

Compatibilidad 0,0 1,00 1,00 

Ventaja relativa 0,0 0,44 0,01 

Costo percibido 0,0 0,12 0,19 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 3-7. Estructura de los factores tecnológicos 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

También se efectuó el cálculo de la validez discriminante de las dimensiones que integran 

los factores tecnológicos. Los resultados se muestran en la Tabla 3-12. Según estos datos 

es posible afirmar que las dimensiones compatibilidad, costo percibido y ventaja relativa 

cuentan con validez discriminante, ya que la raíz cuadrada de la varianza extraída de cada 
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una de estas dimensiones es mayor que su correlación con las otras dimensiones (Fornell 

y Larcker, 1981). 

 

Tabla 3-12. Validez discriminante de los factores tecnológicos (según estructura de los 
factores tecnológicos) 

  Compatibilidad Costo percibido Ventaja relativa 

Compatibilidad 0,81   

Costo percibido 0,12 0,71  

Ventaja relativa 0,44 0,05 0,71 

Fuente: elaboración propia. 

3.2.2 Factores organizacionales 

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 3-13 es posible notar que para el modelo 

de los factores organizacionales no se realizó algún tipo de ajuste. Aunque el índice NFI 

dista por una décima de superar el valor mínimo aceptado, los demás índices (CFI, NNFI, 

y GFI) sí cumplen el criterio de ser superiores a 0,9 (Hu y Bentler, 1999). De manera similar, 

el índice RMSEA es inferior a 0,08, lo que se traduce en que el modelo posee un ajuste 

aceptable (Aldas y Uriel, 2017). 

 

Tabla 3-13. Bondad de ajuste de los factores organizacionales 

Indicador Umbral Valores 

Ajuste absoluto  

Chi-cuadrado (S-Bχ2) p <0,05 74,89; df=40; p=0,001 

Índice de ajuste normalizado (NFI) > 0,9 0,9 

Raíz del residuo cuadrático promedio de aproximación 
(RMSEA) 

<0,08 0,046 

Ajuste incremental  

Índice de ajuste comparado (CFI) > 0,9 0,97 

Índice de ajuste no normado Tucker-Lewis (NNFI) > 0,9 0,93 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >0,9 0,92 

Fuente: elaboración propia.  

 

Los resultados del análisis de la consistencia interna se presentan en la Tabla 3-14. Los 

valores de la fiabilidad compuesta y de la varianza extraída superan los valores mínimos 

aceptados para cada caso, siendo superiores a 0,7 y superiores o iguales a 0,5 (Hair et al., 

2004), respectivamente. Como los resultados de los índices cumplen con los valores 
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mínimos aceptados, se puede señalar que la escala satisface el criterio de validez 

convergente, por lo que el modelo para los factores organizacionales queda definido de la 

manera en que lo muestra la Figura 3-8. 

 

Tabla 3-14. Fiabilidad compuesta, correlaciones y AVE de los factores organizacionales 

Factor P(>|z|) Val Std 
Fiabilidad 

compuesta 
AVE R2 

Conocimiento TI 
Empleados 

    

0,74 0,59 

  

IKE1 0,00 0,6 0,36 

IKE2 0,00 1,1 0,5 

IKE3 0,02 0,3 0,69 

Conocimiento TI 
Gerentes 

    

0,83 0,62 

0,65 

IKM1 0,00 0,81 0,65 

IKM2 0,00 0,93 0,87 

IKM3 0,00 0,59 0,35 

Preparación 
organizacional 

    

0,86 0,80 

  

OR1 0,00 0,71 0,51 

OR2 0,00 1,00 0,52 

Interés por parte de la 
gerencia 

    

0,89 0,73 

0,67 

AM1 0,00 0,82 0,67 

AM2 0,00 0,92 0,85 

AM3 0,00 0,83 0,69 

Factores 
organizacionales 

    

0,83 0,69 

  

Conocimiento TI 
Empleados 

0,01 0,13 0,25 

Conocimiento TI 
Gerentes 

0,04 0,24 0,15 

Preparación 
organizacional 

0,04 0,5 0,59 

Interés por parte de la 
gerencia 

0,03 0,9 0,81 

Fuente: elaboración propia. 
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Figura 3-8. Estructura de los factores organizacionales 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

También se realizó el cálculo de la validez discriminante de las dimensiones que integran 

los factores organizacionales. Los resultados se muestran en la Tabla 3-15. Según estos 

datos es posible afirmar que las dimensiones conocimiento en TI de empleados, 

conocimiento en TI de gerentes, preparación organizacional e interés por parte de la 

gerencia cuentan con validez discriminante, ya que la raíz cuadrada de la varianza extraída 

de cada una de estas dimensiones es mayor que su correlación con las otras dimensiones 

(Fornell y Larcker, 1981). 

 

Tabla 3-15. Validez discriminante de los factores organizacionales (según estructura de 
los factores organizacionales) 

 Conocimiento en TI 
Empleados 

Conocimiento en TI 
Gerentes 

Preparación 
organizacional 

Interés por parte de 
la gerencia 

Conocimiento en TI 
Empleados 

0,77    

Conocimiento en TI 
Gerentes 

0,03 0,79   

Preparación 
organizacional 

0,06 0,12 0,89  

Interés por parte de 
la gerencia 

0,11 0,22 0,45 0,85 

Fuente: elaboración propia. 
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3.2.3 Factores ambientales 

La Tabla 3-16 muestra que el valor de Chi-cuadrado para el modelo sin y con ajustes se 

encuentra por debajo del límite máximo del umbral, que es 0,05. El índice NFI señala que 

el modelo con mejor ajuste es aquel que al que se le realizaron modificaciones (modelo 

ajustado), pues su valor se acerca más a la condición establecida por Hu y Bentler (1999), 

quienes consideran que el indicador debe ser superior a 0,9. En lo que respecta al índice 

RMSEA es posible afirmar que el valor correspondiente al modelo ajustado está más cerca 

al límite para llegar a considerar un ajuste aceptable del modelo, puesto que para ello 

debería ser inferior a 0,08 (Aldas y Uriel, 2017). Adicionalmente, desde la perspectiva de 

los índices CFI y NNFI el modelo ajustado es mejor, pues aunque en el caso de los dos 

primeros índices los valores no superan el umbral mínimo, sí se acercan más a éste que 

los valores calculados para el modelo sin ajuste (Hu y Bentler, 1999). El valor del índice 

GFI de la columna “modelo ajustado” es superior a 0,9, lo cual se traduce en que este 

modelo cuenta con bondad de ajuste, prefiriéndose sobre la versión no ajustada (Hu y 

Bentler, 1999). 

 

Tabla 3-16. Bondad de ajuste de los factores ambientales 

Indicador Umbral Modelo sin ajuste Modelo ajustado 

Ajuste absoluto  
 

Chi-cuadrado (S-Bχ2) p <0,05 94,57; df=18; p=0,0 97,1; df=51; p=0,0 

Índice de ajuste normalizado (NFI) > 0,9 0,61 0,89 

Raíz del residuo cuadrático promedio de 
aproximación (RMSEA) 

<0,08 0,17 0,08 

Ajuste incremental   

Índice de ajuste comparado (CFI) > 0,9 0,75 0,9 

Índice de ajuste no normado Tucker-Lewis 
(NNFI) 

> 0,9 0,61 0,89 

Índice de Bondad de Ajuste (GFI) >0,9 0,86 0,95 

Fuente: elaboración propia. 

 

Luego de ratificar que los factores ambientales muestran mayor bondad de ajuste al 

efectuar modificaciones, se procedió a suprimir del modelo teórico inicialmente planteado 

los ítems EX1 y EX5, los cuales hacen parte de la dimensión presión de agentes externos. 

Para el segundo ítem se destaca el hecho de que en el análisis factorial confirmatorio su 

carga factorial fue inferior a 0,5, por lo que no se considera significativo (Hair et al., 2004), 

lo cual sugiere que los microempresarios no se sienten presionados para adoptar el CE. 
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Por otra parte, fue necesario suprimir el ítem EX1, ya que su permanencia no permitía 

obtener un mejor ajuste del modelo. Con esto, puede pensarse que para los 

microempresarios la competencia no es un factor decisivo para adoptar el CE, tratándose 

más de una tendencia, como ocurrió inicialmente tras la llegada de la pandemia por Covid- 

19, época caracterizada por el incremento de las ventas y compras a través de internet, 

debido a que las diferentes restricciones no permitían la comercialización de ciertos 

artículos en los locales físicos. 

 

En la Tabla 3-17 se observa que la fiabilidad compuesta de la dimensión presión de 

agentes externos no expresa una adecuada consistencia interna, al no cumplir con el 

criterio según el cual debe ser mayor o igual a 0,7 (Hair et al., 2004). Además, la varianza 

extraída (AVE) de esta dimensión, como de los factores ambientales en conjunto no 

representa una adecuada validez convergente, al adoptar valores inferiores a 0,5 (Hair 

et al., 2004). No obstante, se decidió conservar en el modelo la dimensión presión de 

agentes externos, ya que los valores obtenidos al evaluar la bondad de ajuste (ver Tabla 

3-16) fueron satisfactorios. El resultado de la varianza extraída de la dimensión presión de 

agentes externos sugiere que se requiere de ítems adicionales si se quiere lograr un nivel 

tal que se alcance a explicar la varianza. Sin embargo, debido a la etapa del estudio en 

que se efectuó este hallazgo no fue posible identificar cuáles ítems (asociados a la 

dimensión presión de agentes externos) deberían incorporarse al análisis. Por esta razón, 

y dado que la fiabilidad compuesta general sí indica una adecuada consistencia interna, 

se decide conservan la dimensión presión de agentes externos, tal como lo presenta la 

Figura 3-9. 

 

Tabla 3-17. Fiabilidad compuesta, correlaciones y AVE de los factores ambientales 

Factor P(>|z|) Val Std 
Fiabilidad 

compuesta 
AVE R2 

Apoyo del gobierno   

0,8 0,59 

 

AG1 0,00 0,71 0,5 

AG2 0,00 0,91 0,82 

AG3 0,00 0,53 0,29 

Presión de agentes 
externos 

  

0,62 0,37 

 

EX2 0,00 0,49 0,24 

EX3 0,00 0,6 0,36 

EX4 0,00 0,67 0,45 
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Factor P(>|z|) Val Std 
Fiabilidad 

compuesta 
AVE R2 

Factores ambientales   

0,78 0,47 

 

Apoyo del gobierno 0,00 0,72 0,52 

Presión de agentes 
externos 

0,00 0,74 0,54 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 3-9. Estructura de los factores ambientales 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Respecto a la validez discriminante de las dimensiones que integran los factores 

ambientales es posible afirmar, de acuerdo con los resultados de la Tabla 3-18, que la raíz 

cuadrada de la varianza extraída de las dimensiones apoyo del gobierno y presión de 

agentes externos es mayor que su correlación con las otras dimensiones, lo que permite 

afirmar que se cuenta con validez discriminante (Fornell y Larcker, 1981). 

 

Tabla 3-18. Validez discriminante de los factores ambientales (según estructura de los 
factores ambientales) 

 Apoyo del gobierno 
Presión de agentes 

externos 

Apoyo del gobierno 0,77  

Presión de agentes 
externos 

0,53 0,61 

Fuente: elaboración propia. 
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3.2.4 Modelo global de tercer orden 

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 3-19 es posible afirmar que el modelo 

de adopción de CE representado en la Figura 3-10 no posee un ajuste aceptable, aunque 

tampoco dista de tenerlo. Esto se afirma al observar que los índices TLI, NFI, CFI, NNFI y 

GFI no cumplen con la condición de ser superiores a 0,9 para considerar que el modelo 

tiene un ajuste aceptable (Hu y Bentler, 1999). No obstante, el índice RMSEA es inferior a 

0,08, lo que se traduce desde la perspectiva de este indicador que el modelo posee un 

ajuste aceptable (Aldas y Uriel, 2017). 

 

Tabla 3-19. Bondad de ajuste del modelo de adopción de CE 

Indicador Valores 

Ajuste absoluto  

Chi-cuadrado (S-Bχ2) 686,3; df=365; p=0,00 

Tucker-Lewis Index (TLI) 0,84 

Índice de ajuste normalizado (NFI) 0,75 

Raíz del residuo cuadrático promedio de aproximación (RMSEA) 0,071 

Ajuste incremental  

Índice de ajuste comparado (CFI) 0,85 

Índice de ajuste no normado Tucker-Lewis (NNFI) 0,85 

Índice de Bondad de Ajuste (GFI) 0,85 

Fuente: elaboración propia. 

 

En la Tabla 3-17 se observa que la fiabilidad compuesta de la dimensión presión de 

agentes externos no expresa una adecuada consistencia interna, al no cumplir con el 

criterio según el cual debe ser mayor o igual a 0,7 (Hair et al., 2004). Además, la varianza 

extraída (AVE) de esta dimensión, como de los factores ambientales en conjunto no 

representa una adecuada validez convergente, al adoptar valores inferiores a 0,5 (Hair 

et al., 2004). A pesar de esto, se decidió conservar en el modelo la dimensión presión de 

agentes externos, ya que los valores obtenidos al evaluar la bondad de ajuste fueron 

satisfactorios (ver Tabla 3-16). El resultado de la varianza extraída de la dimensión presión 

de agentes externos sugiere que se requiere de ítems adicionales si se desea alcanzar un 

nivel tal que se alcance a explicar la varianza. Sin embargo, debido a la etapa del estudio 

en que se efectuó este hallazgo no fue posible identificar cuáles ítems (asociados a la 

dimensión presión de agentes externos) deberían incorporarse al análisis.  
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Por otra parte, la varianza extraída de los factores ambientales en conjunto no representa 

una adecuada validez convergente, ya que es inferior a 0,5 (Hair et al., 2004). Sin embargo, 

su resultado se acerca al límite mínimo aceptado, por lo que se mantiene este factor de 

tercer orden dentro del modelo, considerando también que la literatura respalda que este 

tipo de factores incide en la adopción del CE, y que dicho resultado podría mejorarse al 

contar con una muestra de mayor tamaño.  

 

Dado que la fiabilidad compuesta general de presión de agentes externos sí indica una 

adecuada consistencia interna, se decide conservar dicha dimensión en el modelo final de 

factor de orden tres, tal como lo presenta la Figura 3-10. El modelo global presentado 

obtuvo una fiabilidad compuesta de 0,75 y una varianza extraída de 0,59, siendo estos 

valores aceptables para considerar que hay consistencia interna a nivel general. 

 

Tabla 3-20. Fiabilidad compuesta, correlaciones y AVE del modelo de adopción de CE 

Factor P(>|z|) Val Std 
Fiabilidad 

compuesta 
AVE R2 

Compatibilidad     

0,88 0,64 

  

CO1 0,00 0,79 0,639 

CO2 0,00 0,88 0,772 

CO3 0,00 0,78 0,604 

CO4 0,00 0,75 0,544 

Costo percibido     

0,8 0,50 

  

CP1 0,00 0,62 0,392 

CP2 0,00 0,74 0,558 

CP3 0,00 0,83 0,686 

CP4 0,00 0,62 0,38 

Ventaja relativa     

0,81 0,52 

  

VR1 0,00 0,76 0,571 

VR2 0,00 0,88 0,833 

VR4 0,00 0,66 0,412 

VR5 0,00 0,52 0,241 

Factores tecnológicos     

0,9 0,55 

  

COMPATIBILIDAD 0,02 0,69 1 

VENTAJA RELATIVA 0,01 0,65 0,014 

COSTO PERCIBIDO 0,01 0,00 0,191 

Conocimiento TI Empleados     

0,77 0,60 

  

IKE1 0,00 0,59 0,36 

IKE2 0,00 1,15 0,5 
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Factor P(>|z|) Val Std 
Fiabilidad 

compuesta 
AVE R2 

IKE3 0,04 0,26 0,69 

Conocimiento TI Gerentes     

0,83 0,62 

0,65 

IKM1 0,00 0,82 0,65 

IKM2 0,00 0,92 0,87 

IKM3 0,00 0,59 0,35 

Preparación organizacional     

0,89 0,80 

  

OR1 0,00 0,71 0,51 

OR2 0,00 1,02 0,52 

Interés por parte de la gerencia     

0,89 0,73 

0,67 

AM1 0,00 0,80 0,67 

AM2 0,00 0,94 0,85 

AM3 0,00 0,82 0,69 

Factores organizacionales     

0,83 0,69 

  

CONOCIMIENTO EN TI. 
EMPLEADOS 

0,02 0,15 0,25 

CONOCIMIENTO EN TI. 
GERENTES 

0,04 0,33 0,15 

PREPARACIÓN 
ORGANIZACIONAL 

0,01 0,51 0,59 

INTERÉS POR PARTE DE LA 
GERENCIA 

0,00 0,81 0,81 

Apoyo del gobierno     

0,8 0,58 

  

AG1 0,00 0,71 0,5 

AG2 0,00 0,90 0,82 

AG3 0,00 0,54 0,29 

Presión de agentes externos     

0,62 0,36 

  

EX2 0,00 0,53 0,24 

EX3 0,00 0,59 0,36 

EX4 0,00 0,65 0,45 

Factores ambientales     

0,78 0,47 

  

APOYO DEL GOBIERNO 0,01 0,53 0,52 

PRESIÓN DE AGENTES 
EXTERNOS 

0,00 1,00 0,54 

Adopción CE     

0,76 0,59 

  

Factores tecnológicos 0,02 0,89 0,8 

Factores organizacionales 0,00 1,00 1 

Factores ambientales 0,03 0,31 0,1 

Fuente: elaboración propia. 

 

Las dimensiones que finalmente conforman el modelo de adopción de CE del presente 

estudio cuentan con validez discriminante, ya que de acuerdo con los resultados de la 

Tabla 3-21 la raíz cuadrada de la varianza extraída de las dimensiones compatibilidad, 
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costo percibido, ventaja relativa, conocimiento TI de gerentes, conocimiento TI de 

empleados, preparación organizacional, interés de la gerencia, soporte del gobierno, y 

presión de agentes externos es mayor que su correlación con las otras dimensiones 

(Fornell y Larcker, 1981). 

 

Tabla 3-21. Validez discriminante de las dimensiones del modelo de adopción de CE 
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Compatibilidad 0,80         

Costo percibido 0,00 0,71        

Ventaja relativa 0,45 0,002 0,72       

Conocimiento TI empleados 0,09 0,000 0,09 0,77      

Conocimiento TI gerentes 0,20 0,001 0,19 0,05 0,79     

Preparación organizacional 0,31 0,001 0,30 0,08 0,17 0,89    

Interés de la gerencia 0,50 0,002 0,47 0,12 0,26 0,42 0,85   

Soporte del gobierno 0,10 0,000 0,10 0,03 0,05 0,08 0,13 0,76  

Presión agentes externos 0,19 0,001 0,18 0,05 0,10 0,16 0,25 0,53 0,60 

Fuente: elaboración propia. 
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Figura 3-10. Estructura del modelo de adopción de CE para microempresarios del sector 
moda en Bogotá 

 

Fuente: elaboración propia. 



 

 
 

4. Discusión 

A partir de la revisión de diferentes artículos académicos ha sido posible establecer que 

existen variables de carácter tecnológico, organizacional y ambiental que inciden en la 

adopción del CE (Abbas et al., 2018; Alawi et al., 2018; Dahbi y Benmoussa, 2019; Gallego 

et al., 2016; Ghobakhloo et al., 2011; Lee y Tao, 2018; Macgregor y Vrazalic, 2006; Nurhadi 

y Purnomo, 2018; Qi y Mcgilligan, 2007; Valmohammadi y Dashti, 2016). Sin embargo, 

dependiendo del país o región y el tipo de industria donde se encuentra la muestra objeto 

de estudio se obtienen distintos resultados para una misma variable.  

 

De los hallazgos obtenidos a partir del análisis desarrollado en el Capítulo 3, los factores 

tecnológicos conformados por la compatibilidad, el costo percibido y la ventaja relativa 

mostraron estar correlacionados con la adopción de CE. En lo que respecta a la 

compatibilidad, el resultado coincide con lo concluido por algunos autores en Malasia, 

Vietnam e Irán para la industria manufacturera (Ahmad et al., 2015; Alam et al., 2011; 

Ghobakhloo y Hong, 2013; Hoang et al., 2021; Huy et al., 2012). Sin embargo, se debe 

tener en cuenta que en otros casos esta variable no se comporta como generadora de la 

adopción del CE (Nurhadi y Purnomo, 2018; Sánchez, Rojas, et al., 2021). De manera 

similar se encontró que el costo percibido condiciona la adopción del CE (Abou-Shouk y 

Eraqi, 2015; Estrada y Bayona-Oré, 2020; Ghobakhloo y Hong, 2011, 2013). así como la 

ventaja relativa (Alam et al., 2011; Garg y Choeu, 2015; Nurhadi y Purnomo, 2018; 

Sánchez, Rojas, et al., 2021). A pesar de que el análisis factorial exploratorio y 

confirmatorio sugirieran eliminar la dimensión riesgo percibido para mejorar la bondad de 

ajuste del modelo, estudios han identificado que esta variable es significativa (Abualrob y 

Kang, 2016; Ghobakhloo y Hong, 2011; Huy et al., 2012). En contraste, autores como 

Sánchez, Rojas, et al. (2021), quienes centraron su investigación en pymes colombianas, 

concluyeron que esta dimensión no influye en la adopción del CE, señalando además, con 
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base en Sánchez, Varón, et al. (2021), que esto puede obedecer al hecho de que la 

percepción de riesgo asociada al CE no es alta en la cultura del país.  

 

Los factores organizacionales también mostraron estar correlacionados con la adopción 

del CE, tratándose para efectos de este documento del conocimiento en TI de empleados 

y gerentes, de la preparación organizacional y el interés por parte de la gerencia. En este 

sentido Al-Bakri y Katsioloudes (2015) y Ghobakhloo y Hong (2011) argumentan que el 

hecho de que el personal de la compañía cuente con conocimiento en TI permitirá que 

realicen contribuciones más efectivas a la implementación del sistema, siendo esto 

respaldado por otros autores en otros contextos, como Huy et al. (2012) en Vietnam y Garg 

y Choeu (2015) en Sudáfrica. En lo que respecta a la preparación organizacional, la 

evidencia empírica muestra que esta es una variable correlacionada con la adopción del 

CE (Abou-Shouk y Eraqi, 2015; Alam et al., 2011; Estrada y Bayona-Oré, 2020; Nurhadi y 

Purnomo, 2018), así como el interés por parte de la gerencia (Awiagah et al., 2016; Hoang 

et al., 2021; Huy et al., 2012; Nurhadi y Purnomo, 2018). 

 

Por último, de las dimensiones que hacen parte de los factores ambientales, tanto el apoyo 

del gobierno, como la presión de agentes externos están correlacionadas con la adopción 

del CE. Estudios empíricos en Egipto, Irán y Vietnam encontraron que el apoyo del 

gobierno está asociado con la adopción del CE (Abou-Shouk y Eraqi, 2015; Ghobakhloo y 

Hong, 2011; Huy et al., 2012; Nguyen, 2009), siendo la variable de mayor impacto para 

Awiagah et al. (2016), quienes llevaron a cabo su estudio en Ghana. Asimismo, la presión 

de agentes externos llega a ser un aspecto que produce presión para la adopción del CE 

(Estrada y Bayona-Oré, 2020; Garg y Choeu, 2015; Hoang et al., 2021), lo cual coincide 

con lo señalado por Sánchez, Rojas, et al. (2021), quienes afirman que en Colombia la 

presión ejercida por los clientes influye en la adopción del CE. Sin embargo, se notó que 

la dimensión presión de agentes externos tuvo una baja fiabilidad compuesta al ser 

analizada en el modelo global de tercer orden propuesto en este documento. A pesar de 

que el resultado podría mejorar si se incrementa el tamaño de la muestra, existe la 

posibilidad de que no sea así, indicando que no hay correlación entre esta variable y la 

adopción del CE, lo que concuerda con lo afirmado por algunos autores (Abbas et al., 2018; 

Ahmad et al., 2015; Nasco et al., 2008) en Pakistán, Malasia, y Chile. Esto podría darse 

debido a que en Colombia el porcentaje de compradores a través de internet es 10 % 
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(Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022), sin que se traduzca en presión hacia 

los vendedores, particularmente los microempresarios, para adoptar CE. Además, 

investigadores afirman que el nivel educativo de los individuos tienen un efecto moderador 

sobre la intención de compra electrónica (Sánchez et al., 2017). Al contrastar esto con la 

proporción de individuos de la muestra de este estudio que no cuentan aún con formación 

a nivel de pregrado, que es del 68 %, se entendería, en parte, la tendencia a no usar el CE 

a pesar de los beneficios que se le asocian. 

 

El resumen de los resultados del contrataste de hipótesis se presenta en la Tabla 4-1, 

donde se observa que los factores tecnológicos, organizacionales y ambientales influyen 

en la adopción del CE, así como las dimensiones que se evaluaron para cada uno de ellos, 

excepto por la dimensión riesgo percibido. En el caso de los factores tecnológicos se 

corroboró que la compatibilidad, el costo percibido y la ventaja relativa están 

correlacionadas con la adopción de CE por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Sin embargo, la hipótesis asociada a la dimensión riesgo percibido, como se mencionó, 

fue rechazada al considerar los hallazgos derivados del análisis factorial confirmatorio y la 

evidencia empírica para el caso colombiano. Las dimensiones conocimiento en TI por parte 

de empleados y gerentes, la preparación organizacional, y el interés por parte de la 

gerencia, concernientes a los factores organizacionales, están correlacionadas con la 

adopción del CE en los microempresarios de moda en Bogotá, ocurriendo lo mismo con 

las hipótesis relativas a los factores ambientales apoyo del gobierno y presión de agentes 

externos, las cuales fueron aceptadas. 

 

Tabla 4-1. Resumen de resultados 

Hipótesis Resultado 

H1 
Los factores tecnológicos respecto al comercio electrónico 
influyen en su adopción por parte de microempresarios de moda 
en Bogotá. 

Aceptada 

H2 
Los factores organizacionales respecto al comercio electrónico 
influyen en su adopción por parte de microempresarios de moda 
en Bogotá. 

Aceptada 

H3 
Los factores ambientales respecto al comercio electrónico 
influyen en su adopción por parte de microempresarios de moda 
en Bogotá. 

Aceptada 

H1a La compatibilidad respecto al comercio electrónico influye en su 
adopción por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Aceptada 

H1b El costo percibido respecto al comercio electrónico influye en su 
adopción por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Aceptada 
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Hipótesis Resultado 

H1c El riesgo percibido respecto al comercio electrónico influye en 
su adopción por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Rechazada 

H1d La ventaja relativa respecto al comercio electrónico influye en su 
adopción por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Aceptada 

H2a 
El conocimiento en tecnologías de la información por parte de 
los empleados influye en la adopción del comercio electrónico 
por parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Aceptada 

H2b 
El conocimiento en tecnologías de la información por parte de 
los gerentes influye en la adopción del comercio electrónico por 
parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Aceptada 

H2c 
La preparación organizacional respecto al comercio electrónico 
influye en su adopción por parte de microempresarios de moda 
en Bogotá. 

Aceptada 

H2d 
El interés por parte de la gerencia respecto al comercio 
electrónico influye en su adopción por parte de 
microempresarios de moda en Bogotá. 

Aceptada 

H3a 
El apoyo del gobierno respecto al comercio electrónico influye 
en su adopción por parte de microempresarios de moda en 
Bogotá. 

Aceptada 

H3b 
La presión de agentes externos (clientes/competidores) 
respecto al comercio electrónico influye en su adopción por 
parte de microempresarios de moda en Bogotá. 

Aceptada 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

 

 



 

 
 

5. Conclusiones y recomendaciones 

5.1 Conclusiones 

Para determinar los factores que podrían incidir en la adopción de CE por parte de 

microempresarios de moda en la ciudad de Bogotá se necesitó, en primer lugar, conocer 

cuáles modelos de adopción tecnológica estaban presentes en la literatura académica. 

Tras realizar la revisión de diversos artículos (Abou-Shouk y Eraqi, 2015; Abualrob y Kang, 

2016; Al-Bakri y Katsioloudes, 2015; Alam et al., 2011; Awiagah et al., 2016; Estrada y 

Bayona-Oré, 2020; Molla y Licker, 2005; Sánchez, Rojas, et al., 2021) fue posible 

identificar que la teoría de difusión de la innovación (DOI) de Rogers (1983), la teoría de 

acción razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975), el modelo de aceptación tecnológica 

(TAM) de Davis (1989), la teoría del comportamiento planificado (TPB) de Ajzen (1990), el 

modelo de factores Tecnológicos, Organizacionales y Ambientales (TOE) de Tornatzky y 

Fleischer (1990), y la teoría unificada de aceptación y uso de tecnología (UTAUT) de 

Venkatesh et al. (2003) se han constituido como base de trabajos empíricos para analizar 

la adopción de tecnología desde la perspectiva de los individuos y las organizaciones. 

 

Dentro del grupo de teorías que estudian la adopción desde la perspectiva del individuo se 

encuentran la teoría de acción razonada (TRA), el modelo de aceptación tecnológica (TAM) 

y la teoría unificada de aceptación y uso de tecnología (UTAUT) (Awa et al., 2017). La 

teoría TRA toma en consideración aspectos como las creencias, actitudes, intenciones y 

comportamientos del individuo (Fishbein y Ajzen, 1975); el modelo TAM centra la atención 

en la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida (Davis, 1989); para la teoría TPB la 

intención del individuo para ejecutar un comportamiento está determinado por la actitud 

hacia el comportamiento, la norma subjetiva, y el control conductual percibido (Ajzen, 

1991); mientras que la teoría UTAUT integra elementos de los modelos TRA, TPB y DOI, 

para plantear que la expectativa de desempeño, la expectativa de esfuerzo, la influencia 

social y las condiciones facilitadoras son las que actúan como determinantes directos de 
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la aceptación del usuario y el comportamiento de uso de la tecnología (Venkatesh et al., 

2003). 

 

Por otra parte, la teoría de difusión de la innovación (DOI) y el modelo de factores 

Tecnológicos, Organizacionales y Ambientales (TOE) se enfocan en la perspectiva 

organizacional (Awa et al., 2017; Oliveira y Fraga, 2011). La teoría DOI plantea que los 

atributos de la innovación de los que dependerá la adopción de dicha innovación son la 

ventaja relativa, la compatibilidad, la complejidad, la comprobabilidad y la observabilidad. 

Por otra parte, el marco TOE señala que los contextos tecnológico, ambiental y 

organizacional de las firmas son los que influyen en el proceso de adopción e 

implementación tecnológica (Tornatzky y Fleischer, 1990). Este último ha sido reconocido 

como un marco genérico, que brinda cierta flexibilidad y por tanto adaptabilidad (Baker, 

2012) al tener en cuenta para el análisis mayor número de variables, en comparación con 

los otros modelos. 

 

A partir de la revisión de trabajos empíricos en los que se ha empleado el modelo TOE 

para estudiar la adopción del CE fue posible identificar que algunas variables han 

capturado en mayor medida la atención de los investigadores, pues han sido estudiadas 

con mayor frecuencia. En relación con los factores tecnológicos el conjunto de variables 

en el que los investigadores han centrado su atención son la compatibilidad, el costo 

percibido, el riesgo percibido y la ventaja relativa; para los factores organizacionales, el 

conocimiento en tecnologías de la información por parte de gerentes y empleados, la 

preparación organizacional, y el interés por parte de la gerencia; y para los factores 

ambientales el apoyo del gobierno y la presión de agentes externos. Con base en este 

hallazgo se establecieron las hipótesis de la investigación, y con ello una propuesta de 

modelo teórico (ver Figura 2-2). 

 

Una vez seleccionados los constructos del modelo para los factores tecnológicos, 

organizacionales y ambientales, y con base en los aportes de algunos autores (Alam et al., 

2011; Ghobakhloo y Hong, 2013; Grandon y Pearson, 2004; Huy et al., 2012) se 

identificaron las escalas de medición de compatibilidad, costo percibido, riesgo percibido, 

ventaja relativa, conocimiento en TI, preparación organizacional, interés por parte de la 

gerencia, apoyo del gobierno y presión de agentes externos. De allí se obtuvo un modelo 
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de medición conformado por 39 ítems: 20 relacionados con factores tecnológicos, 11 con 

factores organizacionales, y 8 con factores ambientales. Dado que las escalas originales 

se encontraban en idioma inglés, se llevó a cabo un ejercicio de retrotraducción, para poder 

presentar el instrumento final en español, procurando que el lenguaje utilizado fuese 

entendible para los encuestados. 

 

Una vez definido el instrumento que se emplearía, se llevó a cabo la respectiva aplicación 

a microempresarios del sector moda en la ciudad de Bogotá. Inicialmente se realizó la 

difusión del mismo haciendo uso de un enlace generado en la plataforma QuestionPro a 

través de medios como correo electrónico y WhatsApp. Sin embargo, al notar que 

transcurrido un periodo de cinco 5 meses la participación no era la esperada, se realizaron 

encuestas de manera presencial en algunos de los locales comerciales del sector de San 

Victorino. 

 

Para lograr comprender y analizar el ajuste del modelo teórico propuesto fue necesario 

desarrollar un análisis factorial exploratorio y un análisis factorial confirmatorio, a partir de 

los cuales se determinó la necesidad de eliminar 2 ítems de la dimensión ventaja relativa, 

y suprimir la dimensión riesgo percibido de los factores tecnológicos, así como excluir 2 

ítems de la dimensión presión de agentes externos de los factores ambientales, en tanto 

que los ítems planteados para los factores organizacionales se conservaron en su 

totalidad, obteniendo de esta manera un modelo conformado por 12 ítems para los factores 

tecnológicos (4 para la dimensión compatibilidad, 4 para costo percibido y 4 para ventaja 

relativa), 11 ítems para los factores organizacionales (3 para la dimensión conocimiento en 

TI de empleados, 3 para conocimiento en TI de gerentes, 2 para preparación 

organizacional y 3 para interés por parte de la gerencia), y 6 ítems para los factores 

ambientales (3 para la dimensión apoyo del gobierno y 3 para presión de agentes 

externos). El estudio de las propiedades psicométricas fue realizado haciendo uso del 

lenguaje de programación R.  

 

Tras la obtención del modelo ajustado, resultado del análisis de las propiedades 

psicométricas del modelo teórico, fue posible determinar que existen factores tecnológicos, 

organizacionales y ambientales correlacionados con la adopción de comercio electrónico 

por parte de microempresarios de moda en la ciudad de Bogotá. A su vez, que la 

compatibilidad, el costo percibido, y la ventaja relativa se correlacionan con los factores 
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tecnológicos, sin que se dé este mismo resultado para la dimensión riesgo percibido, la 

cual había sido tenida en cuenta en el modelo teórico tras considerar lo planteado en la 

literatura académica. Adicionalmente, se encontró que el conocimiento en TI tanto de 

empleados como de gerentes, así como la preparación organizacional y el interés por parte 

de la gerencia se correlacionan con los factores organizacionales; y finalmente que el 

apoyo del gobierno y la presión de agentes externos se correlacionan con los factores 

ambientales. 

 

El presente documento permite tener un acercamiento a las variables a tener en cuenta 

para el análisis de la adopción del CE en microempresas, las cuales merecen atención 

como objeto de estudio, pues en el caso colombiano, la importancia de las mipyme se 

deriva de su papel como “actores estratégicos en el crecimiento de la economía, la 

transformación del aparato productivo nacional y el mejoramiento de la posición 

competitiva del país”, siendo además “alternativas de generación de empleo, ingresos y 

activos para un gran número de personas” (Departamento Nacional de Planeación, s/f), ya 

que estas empresas generan el 35 % del PIB, representan aproximadamente el 90 % del 

sector productivo a nivel nacional, y el 80 % del empleo, permitiéndole la posibilidad de 

laborar a más de 16 millones de personas (Ministerio del Trabajo, 2019). 

 

Uno de uno de los retos del país corresponde a la inclusión de las mipymes en la dinámica 

del CE (Consejo Nacional de Política Económica y Social, 2020). Por ello, en la medida 

que exista un mejor entendimiento de los factores que conducen a determinados agentes, 

como los microempresarios, a comprar y/o vender a través de internet se facilitará la 

generación de políticas focalizadas, atendiendo de manera particular las demandas del 

sector. De no ser así, diferentes actores, como el gobierno, podrían continuar generando 

iniciativas con el fin de promover el uso de esta forma de tecnología de la información y 

las comunicaciones, pero desatendiendo las razones que generan la problemática, 

obteniendo como consecuencia que no se alcance el efecto esperado. 

 

El CE como forma específica de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) 

tiene una importancia cada vez mayor, ya que ofrece una plataforma para la comunicación 

y la cooperación, así como para la comercialización y entrega de bienes y servicios (Cui 

et al., 2017), lo cual representa una oportunidad de negocio para las micro, pequeñas 
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(Barrera, 2017), y medianas empresas (Gallego et al., 2016). Si las microempresas logran 

acceder y hacer uso continuo del CE, será posible generar demanda por productos a través 

de este canal, contribuyendo a que se incrementen las ventas gracias al mayor alcance 

que tendrían estos establecimientos, evidenciado en el hecho de que haciendo uso de 

acuerdos comerciales las mipymes colombianas han logrado participar del comercio 

exterior, consiguiendo con el transcurso del tiempo incrementar la proporción de las 

exportaciones respecto al total nacional, pasando del 7,4 % en 2005, al 12,4 % en 2018, y 

llegando incluso a superar el 14 % en 2019 (Valdivieso, 2019). 

5.2 Limitaciones y recomendaciones 

 

Para investigaciones posteriores se recomienda, dadas las limitaciones que se 

presentaron en el desarrollo de este estudio, contar con una muestra más grande para 

confirmar el comportamiento de las varianzas y así corroborar los resultados obtenidos en 

el modelo ajustado. Asimismo, se sugiere ampliar el alcance geográfico a ciudades como 

Medellín o Bucaramanga, caracterizadas por su industria textil y de calzado, 

respectivamente, puesto que se constituyen como participantes destacados del sector 

moda. Esto, teniendo en cuenta que los rasgos particulares de la cultura de cada una de 

las regiones podrían conducir a resultados distintos. También sería conveniente realizar 

un análisis en otros sectores, para detectar si existen divergencias en los factores que 

conducen a la adopción del CE, y con ello identificar la posible necesidad de aplicar 

políticas diferenciadas, siendo ejemplo de ello la dimensión compatibilidad, la cual fue 

significativa en el análisis de Ahmad et al. (2015), pero no en el de Nurhadi y Purnomo 

(2018). 

 

También se propone llevar a cabo otros estudios que incrementen o complementen el 

número de ítems que miden la dimensión presión de agentes externos, con el fin de que 

en el análisis de esta dimensión se obtengan valores admisibles para los indicadores que 

miden la consistencia interna. Adicionalmente, podría considerarse desagregar la 

dimensión señalada en subgrupos, contemplando con ello la posibilidad de obtener 

mejores resultados. 
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Dado que las dimensiones a tener en cuenta se derivan de la revisión de literatura en la 

que se identificaron cuáles variables han sido estudiadas con mayor frecuencia en 

diferentes sectores y contextos geográficos, sería conveniente incluir en análisis 

posteriores otro tipo de variables, que a pesar de no contar con tanta atención en el 

desarrollo de artículos académicos podrían llegar a tener incidencia en el contexto 

colombiano, como por ejemplo, variables moderadoras como la edad, el nivel educativo o 

la profesión. De igual modo, variables que han sido analizadas en otros contextos, como 

la orientación estratégica y las características organizacionales, así como el apoyo por 

parte de proveedores de tecnología (Ahmad y Siraj, 2018). 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

A. Anexo: Instrumento empleado 

En relación con el proceso de adopción del comercio electrónico en nuestra empresa: 

Constructo 
Fuente de 
la escala 

Ítem Ítem en idioma original Traducción del ítem 

Compatibilidad Ghobakhloo 
y Hong 
(2013) 

CO1 EC is compatible with our culture and values Es compatible con nuestra cultura y valores. 

CO2 EC is compatible with our preferred work practices Es compatible con nuestras prácticas laborales. 

CO3 EC legal issues are compatible with us 
Los asuntos legales relacionados son compatibles 
con nosotros. 

CO4 EC is compatible with our customers Muestra compatibilidad con nuestros clientes. 

Costo 
percibido 
 
 

Ghobakhloo 
y Hong 
(2013) 

CP1 
The cost of EC technologies infrastructure is high 
for our company. 

El costo de la infraestructura de tecnología es alto. 

CP2 
The amount of money and time of training for EC 
applications is high for our company. 

La cantidad de dinero y tiempo de capacitación es 
alta. 

CP3 
The costs of integration of EC system with 
existing information systems infrastructure is high. 

Los costos de integración del sistema con la 
infraestructura existente son altos. 

CP4 
The maintenance and support fees for EC 
applications are high for our company. 

Las tarifas de mantenimiento y soporte son 
elevadas. 

Riesgo 
percibido 

Ghobakhloo 
y Hong 
(2013) 

R1 Internet hackers (criminals) might take control of 
our checking account if we used EC services 

Los delincuentes informáticos (hackers) podrían 
tomar control de nuestras cuentas. 

R2 The security systems built into the EC services 
are not strong enough to protect our privacy 

Los sistemas de seguridad no son lo 
suficientemente fuertes para proteger nuestra 
privacidad. 
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Constructo 
Fuente de 
la escala 

Ítem Ítem en idioma original Traducción del ítem 

Compatibilidad Ghobakhloo 
y Hong 
(2013) 

CO1 EC is compatible with our culture and values Es compatible con nuestra cultura y valores. 

CO2 EC is compatible with our preferred work practices Es compatible con nuestras prácticas laborales. 

CO3 EC legal issues are compatible with us 
Los asuntos legales relacionados son compatibles 
con nosotros. 

CO4 EC is compatible with our customers Muestra compatibilidad con nuestros clientes. 

R3 EC would lead to a loss of privacy for our 
customers/business partners because their 
business information would be used without their 
knowledge 

Conduciría a una pérdida de privacidad para 
nuestros clientes/socios comerciales  
 

R4 La información comercial de los clientes se podría 
usar sin su conocimiento. 

R5 Using EC exposes us to an overall risk Su uso nos expone a un riesgo general. 

R6 
EC would lead to a loss of privacy for us because 
my business information would be used without 
my knowledge 

Conduciría a una pérdida de privacidad de la 
información de mi negocio. 

Ventaja 
relativa 

Alam et al. 
(2011) 

VR1 Expand market share and increase the customer 
base 

Ampliaría la cuota de mercado y aumentaría la 
base de clientes. 

VR2 Will increase company’s sales and revenues 
Aumentaría las ventas y los ingresos de la 
compañía. 

VR3 Reduce operating procedure Reduciría las actividades operativas. 

VR4 Improve company’s image Mejoraría la imagen de la compañía. 

VR5 Will increase the competitive advantage for our 
company 

Haría más competitiva a la empresa en el 
mercado. 

VR6 Provides easy access to competitors and product 
information 

Daría a la competencia fácil acceso a información 
del producto. 

Conocimiento 
en TI 

Huy et al. 
(2012) 

IKE1 Employees and staff who are knowledgeable 
about e-commerce 

Se requiere personal con mayor conocimiento de 
comercio electrónico. 

IKE2 Employees and staff who are competent about 
new technology 

Se necesitan empleados con competencias en el 
manejo de nuevas tecnologías. 

IKE3 Proficiency in computer use of most of the 
employees 

Es necesario el buen uso de computadores de la 
mayoría de los empleados. 

IKM1 To have leaders able to use computer or business 
software by management 

Los líderes deben ser capaces de usar los 
computadores o los programas informáticos del 
negocio. 
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Constructo 
Fuente de 
la escala 

Ítem Ítem en idioma original Traducción del ítem 

Compatibilidad Ghobakhloo 
y Hong 
(2013) 

CO1 EC is compatible with our culture and values Es compatible con nuestra cultura y valores. 

CO2 EC is compatible with our preferred work practices Es compatible con nuestras prácticas laborales. 

CO3 EC legal issues are compatible with us 
Los asuntos legales relacionados son compatibles 
con nosotros. 

CO4 EC is compatible with our customers Muestra compatibilidad con nuestros clientes. 

IKM2 Full awareness of the e-commerce technology by 
management 

La gerencia debe tener pleno conocimiento de la 
tecnología implementada. 

IKM3 Rapid adoption of e-commerce business model by 
management 

La gerencia debe interiorizar el modelo de negocio 
electrónico. 

Preparación 
organizacional 

Grandon y 
Pearson 
(2004) 

OR1 Our organization has the financial resources to 
adopt electronic commerce 

Tiene los recursos financieros para adoptarlo. 

OR2 Our organization has the technological resources 
to adopt electronic commerce 

Cuenta con los recursos tecnológicos para 
adoptarlo. 

Interés por 
parte de la 
gerencia 

Alam et al. 
(2011) 

AM1 Interest of the top management 
La alta gerencia muestra interés en su 
implementación. 

AM2 Feelings on importance of e-commerce adoption 
La alta gerencia intuye que su adopción es 
importante. 

AM3 Encouraging role of top management La gerencia incentiva su implementación. 

Apoyo del 
gobierno 

Huy et al. 
(2012) 

AG1 To receive financial support for e-commerce from 
the government 

Se requiere recibir apoyo financiero por parte del 
gobierno. 

AG2 
Governmet's support (orientation, direction, 
information, etc) encouraging e-commerce 
development 

Se necesita orientación, dirección, e información 
por parte del gobierno que estimule su desarrollo. 

AG3 Positive policies related to information security or 
information protection of the enterprise 

Se requieren políticas que favorezcan la seguridad 
o protección de la información de la empresa. 

Presión de 
agentes 
externos 

Grandon y 
Pearson 
(2004) 

EX1 Competition is a factor in our decision to adopt 
electronic commerce 

La competencia es un factor decisivo en la 
adopción del comercio electrónico.  

EX2 Social factors are important in our decision to 
adopt electronic commerce 

Los factores sociales son importantes en la 
adopción del comercio electrónico. 

EX3 We depend on other firms that are already using 
electronic commerce 

Dependemos de otras firmas que ya lo están 
utilizando. 

EX4 Our industry is pressuring us to adopt electronic 
commerce 

Existe presión en nuestro sector para adoptar el 
comercio electrónico. 
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Constructo 
Fuente de 
la escala 

Ítem Ítem en idioma original Traducción del ítem 

Compatibilidad Ghobakhloo 
y Hong 
(2013) 

CO1 EC is compatible with our culture and values Es compatible con nuestra cultura y valores. 

CO2 EC is compatible with our preferred work practices Es compatible con nuestras prácticas laborales. 

CO3 EC legal issues are compatible with us 
Los asuntos legales relacionados son compatibles 
con nosotros. 

CO4 EC is compatible with our customers Muestra compatibilidad con nuestros clientes. 

EX5 Our organization is pressured by the government 
to adopt electronic commerce 

Estamos siendo presionados por el gobierno para 
adoptar el comercio electrónico. 
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