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RESUMEN

El estudio tiene como objetivo analizar los factores determinantes en la decision de adopcion
del comercio electronico por parte del sector empresarial. La metodologia corresponde a un
estudio documental descriptivo, reflexivo de literatura. Se realiz6 una revision bibliogréfica
en la base de datos Scopus usando las palabras claves: “electronic commerce” or “digital
commerce” or “adoption e-commerce” generando 262 documentos, de los cuales se
seleccionaron 59. Los resultados demuestran los factores de adopcion del comercio
electronico varian de acuerdo al contexto y a al tipo de empresa. Ademas, el comercio
electronico paso de ser una opcion a una necesidad puesto que es una herramienta generadora
de valor para las organizaciones. La limitacion de esta investigacion es la utilizacién Scopus
como unica base de datos, puesto que se deja de lado investigaciones que se encuentren
indexadas en otras bases de datos. Esta investigacion evidencia que las empresas que deciden
adoptar el e-commerce obtienen mejores resultados en su funcionamiento y en la generacion
de ventaja competitiva, que posteriormente se ve reflejada en su rentabilidad. Se recomienda
el uso de fuentes secundarias para hacer un mayor acercamiento a realidad de las
organizaciones con respecto a la implementacion del comercio electronico en sus procesos.

Palabras claves: Comercio electrénico; factores de adopcion; ventaja competitiva; sector
empresarial; comercio digital.

ABSTRACT

The study aims to analyse the determinants in the decision of the business sector to adopt e-
commerce. The methodology corresponds to a descriptive, reflective documentary study of
literature. A bibliographic review was performed in the Scopus database using the keywords:
"electronic commerce™ or "digital commerce" or "adoption e-commerce" generating 262
documents, of which 59 were selected. The results demonstrate the factors of adoption of e-
commerce vary according to the context and type of enterprise. In addition, e-commerce has
evolved from an option to a necessity as a value-generating tool for organizations. The main
limitation of this research is the use of Scopus as the only database, since we leave out
research that is indexed in other databases. This research shows that companies that decide
to adopt e-commerce obtain better results in its operation and in the generation of competitive
advantage, which is later reflected in its profitability. The use of secondary sources is
recommended to make a greater approach to the reality of organizations with respect to the
implementation of electronic commerce in their processes.

Keywords: Electronic commerce; adoption factors; competitive advantage; business sector;
digital commerce.



1. INTRODUCCION

Los procesos de globalizacion a nivel mundial han generado un alto crecimiento y
uso de nuevas redes de comunicacion en las organizaciones, derribando barreras
geograficas, culturales y economicas al momento de brindar productos y servicios. De
ello, tal ha sido el impacto que las empresas y los consumidores hacen uso frecuente de
canales digitales para satisfacer sus necesidades de consumo. Esta nueva forma de hacer
negocio o estrategia comercial, es denominada en la literatura cientifica como comercio
digital, mas conocido como comercio electrénico y en su forma abreviada e-commerce.
La Organizacién Mundial del Comercio (2013) citada por Xing (2018) define el comercio
electronico como “venta 0 compra de bienes o servicios realizada a traves de redes
informaticas mediante métodos disefiados especificamente con el fin de recibir o realizar
pedidos”, mientras que Xing (2018) lo define como “transacciones transfronterizas que
involucran pedidos en linea que conducen a la entrega de bienes y servicios de los paises

exportadores a los paises importadores”.

Por su parte Prameswari et al. (2020) considera que el comercio electronico esta
creciendo rapidamente y es utilizado cada vez mas, ademas esta involucrando alto grado
de innovacion, lo cual facilita su acceso. Asimismo, sostienen que la iniciativa
empresarial es un factor importante para la sostenibilidad a largo plazo del comercio
electrénico. Para Alrawabdeh (2016) el comercio electrénico ha llevado a las empresas a

trasformar sus practicas comerciales para no perder competitividad en el mercado.

Por otra parte, existen una variedad de factores que inciden en la adopcion del
comercio electrdnico, los cuales para Al-Tit (2020) pueden ser inhibidores o motivadores,
debido a que pueden afectar ya sea positiva 0 negativamente la decisién de adoptarlo.
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Ademas, considera que en el contexto actual las organizaciones para aumentar la lealtad
de sus clientes se ven comprometidas a adoptar el e-commerce. Tal es el caso, que el
riesgo y la confianza son factores cruciales que toman en cuenta los consumidores hacia
el comercio electronico, siendo el riesgo la principal amenaza pese al gran avance en
materia de seguridad electronica alcanzado por las organizaciones en la actualidad

(Chaparro et al., 2016).

En lo referente a la confianza en el comercio electronico Hallikainen & Laukkanen
(2018) sostienen que depende en gran medida de la cultura nacional y es definida como
el conjunto de creencias y comportamientos compartidos por un grupo especifico que los
caracteriza. Por tanto, la confianza esté sujeta a motivos, valores, creencias e identidades

compartidas por los integrantes de determinado territorio.

En cuanto al ambito social, el comercio electronico permite una integracion tanto del
gobierno con las empresas como con los consumidores. Ahmed & Akhlagq (2015)
consideran que las empresas y el gobierno deben trabajar juntos para minimizar la
desconfianza existente en la utilizacion del e-commerce. Para ello, los gobiernos estan
formulando politicas publicas que permitan crear condiciones que mejoren el entorno
comercial en linea, faciliten la adopcion del comercio digital y contribuyan a una mayor
integracién nacional con los mercados extranjeros y al mismo tiempo que las empresas
generan ventajas competitivas para lograr un mayor rendimiento y posicionamiento en el

mercado.

A nivel metodoldgico, se pretende fortalecer a través de la revision sistematica de
literatura el concepto del comercio electronico a nivel internacional, factores
determinantes en su adopcion, beneficios y barreras de la adopcion de e-commerce.
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Ademas, contribuye a normalizar la incorporacion de tecnologia a las actividades
cotidianas de las empresas producto del cambio a la era digital. En cuanto a la perspectiva
teorica, permite realizar comparaciones de los enfoques planteados por diversos autores

y las estrategias mas apropiadas que contribuyan a la adopcién del e-commerce.

A nivel préctico, el comercio electronico ayuda a las organizaciones a posicionarse
en el mercado, gracias al conjunto de innovaciones que implica introducir a sus procesos.
Con la situacion vivida a nivel mundial producto de la pandemia generada por la rapida
propagacion del COVID-19, se evidencid que las organizaciones no estaban preparadas
para este tipo escenario. Puesto, que la mayoria no contaban con plataformas virtuales
eficientes, es decir, la pandemia es una amenaza latente para las empresas en cuanto a su
permanencia en el mercado debido a que ha conllevado a la transformacion de los
mercados (Kim, 2020). Esta investigacion aporta una serie de directrices en cuanto a la
adopcion del comercio digital, como respuesta al nuevo contexto con una creciente

competitividad.

Finalmente, los clientes tienen un papel fundamental en la decisién de las empresas
de adoptar el comercio electrénico en sus procesos, puesto que estos son cada vez mas
exigentes con su experiencia en lo que respecta principalmente a las compras. Esta
situacion lleva a las organizaciones a pensar en las estrategias pertinentes para mejorar

su experiencia y lograr su fidelizacion.



1. OBJETIVOS

2.1 GENERAL

Analizar los factores determinantes en la adopcion del comercio electrénico por parte

del sector empresarial.
2.2 ESPECIFICOS

Identificar los beneficios del comercio electronico para la toma de decisiones en el

sector empresarial.

Detallar los modelos teéricos del comercio electrénicos para la toma de decisiones en

el sector empresarial.

Explicar las barreras en la adopcion del comercio electrénico para la toma de decisiones

en el sector empresarial.

Destacar las herramientas para la evaluacion del comercio electronicos para el sector

empresarial.

Comparar los clusteres tematicos de autores, revistas y paises destacados en estudios

del comercio electrdnico en el sector empresarial.
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I1l.  METODOLOGIA

Este estudio se realiza con una investigacion de tipo descriptiva documental, mediante
la revision bibliografica sustentada en articulos indexados de la base de datos Scopus de
Elsevier. Se usando las palabras claves: “Digital commerce” or “Electronic commerce”
or “adoption e-commerce” generando 262 documentos. Seguidamente, se aplican los
criterios de inclusion y exclusion: inclusion de publicaciones de tipo articulo y revision
bibliogréfica; inclusion de documentos publicados en revistas cientificas; solo inclusion
de documentos publicados en el campo tematicos de negocios, gestion y contabilidad

para seleccionar 59 documentos.

La revision sistematica de literatura segun Tranfield et al. (2003) se puede desarrollar
a partir de 3 etapas. La primera, etapa de planeacién de la revision que consiste en la
identificacion y la preparacion de la revision; la segunda, la etapa de ejecucion de la
revision que incluye la identificacion de la investigacion, la seleccion de estudios,
extraccion de datos; la tercera, etapa de informe de revision incluye la presentacion de
los resultados. Por tanto, el presente estudio se desarrollara mediante tres etapas:

planeacion, ejecucion y resultados.

Primero se definen los objetivos y se seleccionan las fuentes de informacién
especificando los criterios de seleccion de la investigacion cientifica. La fuente de
busqueda de la informacion es la base de datos de Scopus de Elseiver. Las expresiones
de busqueda fueron escogidas al considerar que los términos “digital commerce”,
“electronic commerce” y “adoption e-commerce” estdn siendo usados de forma
alternativa en la literatura cientifica. La bldsqueda se realiza en titulos, resimenes y

palabras claves de las publicaciones utilizando la siguiente expresion de busqueda:
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(TITLE-ABS-KEY (electronic commerce OR digital commerce OR adoption e-

commerce) AND TITLE-ABS-KEY (SMEs OR Firm).

Segundo, se aplican todos los pasos planteados anteriormente con los respectivos
criterios de seleccion. Posteriormente, se procede a clasificar estos articulos conforme a
sus afios de publicacion, revistas mas destacadas en el tema, al peso que los paises aportan
a la investigacion de la adopcion del comercio digital, herramientas metodoldgicas mas

utilizadas para elaborar los resultados.

En la tercera etapa, se presentan los resultados de la revision bibliométrica a los 59
articulos seleccionados y posteriormente se plantean las consideraciones finales del

estudio de investigacion.

IV. REVISION

4.1 COMERCIO ELECTRONICO O COMERCIO DIGITAL

El comercio electronico también conocido como E-commerce, es definido por
Kalakota y Whinston (1997) como “la compra y venta de informacion, productos y
servicios a través de redes informaticas”(Daniel, 2003), también Sinha et al. (2019) define
el comercio electronico como: “la compra y venta de varios productos y servicios en
internet con la ayuda de software de mercado, sistema de pago y sistema de entrega”, e
incluso afirma que el comercio digital ha cambiado la manera en que las personas realizan
las compras en un corto periodo de tiempo. Mientras que para Villa et al. (2018) el
comercio electronico surge como un instrumento para generar competitividad en las
organizaciones e incentivar el usos de tecnologias de informacion. Ademas, estas

transformando la naturaleza del comercio a nivel mundial y cada vez mas son paises
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emergentes los que lo estan adoptando pero su proceso depende de dindmicas culturales,
econdmicas, sociales y politicas. Asimismo, Sanchez et al.(2019) define el comercio
electronico (e-commerce) como una de las innovaciones mas recientes responsables de

la expansion del uso de Internet por parte de la sociedad.

Por otra parte, para Toleuuly et al. (2020) el comercio electronico se ha convertido en
una tendencia relevante de la economia contemporénea en donde las empresas han
cambiado significativamente sus transacciones a plataformas en linea para aprovechar las
oportunidades del mercado global. Ademas, considera que el crecimiento del e-
commerce va acompafiado de un aumento en la exposicion al riesgo, por lo que la gestion
al riesgo juega un papel preponderante en las transacciones en linea para que las empresas
puedan permanecer en el mercado cada vez mas competitivo. Bandara et al. (2020)
citando a Chen et al. (2017), Molinillo et al. (2018) y Williams (2018) considera que
ese crecimiento es producto del uso generalizado de Internet, el crecimiento de los
dispositivos y aplicaciones moviles y la integracion del comercio electronico, lo cual ha
contribuido a que la privacidad en linea sea cada vez mas importante tanto para las

empresas como para los consumidores.

Cabe mencionar, que con el comercio electronico se busca superar esas limitaciones
tradicionales en cuanto al tiempo y distancia entre los vendedores y compradores,
haciendo mas dinamica esta relacion. Asimismo, el comercio electronico, ilustrado a
través de la expansion comercial, el volumen de ventas y el mayor numero de clientes,
puede influir en los factores internos de la empresa y en el éxito de las empresas

emergentes (Sofiyah et al., 2019).
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4.2 PYMES Y LA ADOPCION DEL E-COMMERCE

En los altimos afios el comercio electrénico se ha convertido en un aspecto crucial
para los negocios, por lo que las Pymes se han visto en la necesidad de adoptarlo para
restructurar sus procesos comerciales y poder realizar negociaciones de forma digital, de
esta manera logrando ampliar su mercado y la capacidad de competir con otras empresas
tanto en el contexto nacional como internacional. Ademas, que la mayoria de las Pymes
mira el comercio electrénico como esa oportunidad que les permite aumentar el volumen

de ventas y la distribucion mas répida de informacion. (Qi & McGilligan, 2007).

Asimismo, el rendimiento de las Pymes se ve determinado por la decisién de adoptar
0 no el comercio electronico en sus procesos, puesto que el e-commerce aumenta la
rapidez en su capacidad de respuesta ante las amenazas, al tiempo en el que las Pymes
aprovechan las oportunidades que el mercado les ofrece para seguir manteniéndose en un
ambiente altamente competitivo y exigente (Esmaeilpour et al., 2016). Por tal motivo,
Daniel (2003) sostienen que el principal impulsor para que las Pymes opten por la
adopcion del comercio electronico es responder a la presién competitiva existente en el
mercado, y esta accion es vista como una reaccion defensiva ante las deméas empresas

para no quedarse rezagadas.

Las Pequefias y Medianas Empresas (Pymes) recientemente estan desempefiando un
papel significativo en el desarrollo econémico de muchos paises del mundo y esto se debe
en gran medida a que estas empresas han adoptado factores como: fuerza de voluntad
para progresar y la capacidad de innovacién, los cuales han contribuido a su éxito y al

mejoramiento de su rendimiento (Octavia et al., 2020).
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4.3 FACTORES DETERMINANTES EN LA ADOPCION DEL E-COMMERCE

La adopcion del comercio electrénico dentro de las pymes se vio afectada por la
ventaja relativa, la compatibilidad, el costo, el tamafio de la empresa, la preparacion
organizativa, la intensidad de la informacion y las caracteristicas del producto, la presion
de la industria, la presién del gobierno, la preparacion del consumidor, el apoyo de los
proveedores de tecnologia, la innovacion de los administrativos y la participacion de los

directores ejecutivos (Yuniarty et al., 2019).

La identificacion de los factores que determinan la adopcién o la no adopcién del
comercio es crucial para predecir el uso del comercio electronico y por consiguiente
conducir a la aplicacién con éxito del comercio electronico por parte de las Pymes y asi
contribuir al crecimiento de la economia. Es por ello, que Awiagah et al (2016) manifiesta
que para comprender la adopcion del comercio electronico es necesario crear un marco
practico a partir factores determinantes tecnol6gicos, organizativos y ambientales basado

en el constructo social.

Algunos de los factores que favorecen esta adopcion son: el uso previo de las TIC en
el personal de las empresas, la existencia de politicas nacionales de apoyo al comercio
electronico, el tamafio de las empresas, el grado de madurez en la aplicacion de las TIC
en las organizaciones, la provision de recursos financieros y tecnoldgicos para el proceso

de aplicacion del Comercio electrénico y la expresion externa (Villa et al., 2018).

Por otro lado, Koe & Afigah Sakir (2020) sostiene que existen factores de motivacion
que inciden en la adopcion del comercio electronico, entre los que se encuentran: la

competencia, la relacion y la autonomia, los cuales influyen tanto positiva como

15



significativamente, por tanto, se debe tratar de comprender la motivacion de los

empresarios a adoptar el comercio electrénico.

Cabe mencionar, que los factores de éxito de adopcion del comercio electrénico
varian entre paises y también dependen de los contextos culturales, econémico, sociales
y politicos que caracterice a cada pais (Cosgun & Dogerlioglu, 2012).Ademas, para la
adopcion del comercio electrénico se hace pertinente que las empresas cuenten con los
recursos econdmicos y la infraestructura necesaria. Asimismo, dependera del tamafio de

las empresas y del contexto en que estas se encuentren (Walker et al., 2016).

Ahora bien, hay tener presente que las mujeres estan cobrando una fuerte importancia
en el &mbito de los negocios lo que implica que intervienen en la toma de decisiones en
cuanto a la adopcion del e-commerce por lo que Raudelitiniené et al. (2018) sostiene que
hay que identificar los factores mas importantes para el éxito del liderazgo de la mujer en

el comercio electrénico.

4.4 BENEFICIOS DE LA ADOPCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

La adopcidn del comercio electronico por parte de una empresa implica un alto grado
de innovacién y compromiso por parte del personal, por ello Antonopoulou & Bekos
(2020) en su estudio afirman que los empresarios digitales deben tener la capacidad de
crear estrategias para la innovacion digital que generen valor para la empresa y que les

permita aprovechar las oportunidades fuera de las fronteras del mercado.

Daniel & Wilson (2002) sustentan que las Pymes que han optado por adoptar el
comercio electronico en sus procesos han conseguido grandes beneficios debido a la

mejora en la comunicacion y el intercambio de informacion. Asimismo, estos beneficios
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obtenidos por la adopcion del comercio electronico varian de acuerdo al tamarfio de la
empresa, pues las empresas pequefias obtienen mas beneficios de sus avances en el e-
commerce pese a que sus recursos son limitados, mientras que las grandes empresas a
través de este pueden simplificar los complejo procesos internos que manejan y asi lograr

una reduccion de costos (Daniel & Grimshaw 2002).

Cabe mencionar, que son precisamente estos beneficios lo que impulsan a la adopcion
del e-commerce por parte de las empresas, por lo que algunos de estos beneficios son:
reduccion de costos operacionales y de transaccion; mejoria de la comunicacion y la
coordinacion con los clientes, los proveedores y las partes interesadas; reduccién a los
obstaculos del transporte; aumento de las ventas; Por otra parte, gracias al comercio
electrénico las empresas crean una ventaja competitiva y pueden aumentar su
rendimiento (Hariandi et al., 2019), lo que genera una mayor flexibilidad, transacciones
mas répidas, incremento de la competitividad, mayor calidad y personalizacion de los

productos.
4.5 BARRERAS ADOPCION DEL E-COMMERCE

Las empresas encuentran una diversidad de barreras producto de las diferentes
caracteristicas del entorno empresarial en cada pais. En un estudio realizado en Reino
Unido por He & Bakht (2018) se obtuvo que las empresas encuentran barreras en la
adopcion del comercio electronico principalmente de gestion, financieras y de seguridad.
Las barreras de gestion, se refieren a aquellas dificultades para gestionar los asuntos
administrativos relacionados con el e-commerce y que generalmente se dan por tener
recursos humanos limitados, inadecuadas estrategias de gestibn y por una mala
organizacion de la estructura de gestion.
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Por su parte, las barreras financieras se refieren a los escasos fondos de la empresa
que pueden ser producto del aumento de la carga financiera y de la dificultad de encontrar
financiacion externa, en otras palabras, es la débil capacidad financiera que tienen las
organizaciones para respaldar continuamente los desarrollos del e-commerce. Las
barreras de seguridad realmente afectan negativamente a las empresas, entre estas se
encuentra los riesgos de seguridad de tecnologias de informacion (TI), riesgos de los
mercados online B2B (Business to Business) y los riesgos de pago B2C (Business to

Consumer), es decir, los canales de pagos entre los consumidores y las empresas.

Precisamente, para tratar de superar las barreras de la falta de confianza y seguridad
se propone la implementacion del modelo Blockchain (cadena de bloques), el cual es un
registro Unico y consensuado por cada miembro de la red. Ademas, contribuye a la
transparencia y a la eficiencia de los procesos, pues todo esta automatizado y se manejan
las mismas reglas (Wong et al., 2019). La tecnologia blockchain tiene un cierto nivel de
desarrollo en lo que se refiere a las transacciones de activos, las finanzas y la trazabilidad
y se busca proteger la privacidad de los usuarios, puesto que el método de transaccion
P2P (Per-to-Per) basado en el blockchain seria una buena respuesta a los problemas de
inseguridad afrontados por las empresas en cuanto al manejo de informacion y datos

sensibles (Su et al., 2020).

Por otra parte, el desconocimiento de los beneficios, el costo-beneficio y la idoneidad
de los productos impiden la adopcion del comercio electronico por parte de las empresas,
donde, la idoneidad es el impedimento mas dificil de superar, pues no todos los productos

son adecuados para la venta en internet (Zhang, 2011). Por ejemplo, en el estudio
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realizado por Barrera (2017) la falta de capacitacion en la adopcién del internet por parte

de los microemprendedores se convierte en un barrera.

4.6 COMERCIO ELECTRONICO Y ECONOMIAS MUNDIALES

Segun Ahmed & Akhlaq (2015) en las economias emergentes estan optando por la
adoptar el comercio electrénico, por lo que los negocios en linea han aumentado con el
tiempo, como es el caso de Pakistan donde las intenciones de adopcion son similares a

los que se presentan en las economias con altos ingresos.

El comercio electrénico se emplea indistintamente del tipo de pais, es decir, ya sea
un pais en desarrollo o un pais desarrollo, pero el nivel de éxito en la adopcion del e-
commerce por parte de las empresas varia dependiendo de cada tipo de pais pues estas
encuentran barreras, contextos diferentes. Ahluwalia & Merhi (2020) apoya la afirmacién
anterior agregando que existen significativas diferencias en las tasas de adopcion del
comercio electrénico entre los paises; sin embargo, en los paises en desarrollo el acceso
al internet y la implementacion de las TIC es cada vez mayor, lo cual promueve el

desarrollo social y econémico principalmente de los paises en desarrollo (Sila, 2019).

Cabe mencionar, que la creciente interdependencia de las economias nacionales
producto del que el entorno empresarial mundial es cada vez mas competitivo y la
tendencia de las economias a internacionalizarse. Asimismo, el comercio electrénico
juega un papel importante en la reduccion de la brecha digital entre las economias
desarrolladas y en desarrollo mediante un mejor acceso a la informacion, el conocimiento

y la experiencia (Awiagah et al., 2016).
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4.7 E-COMMERCE EN EL MUNDO

Gran parte de las Pymes en economias en desarrollo han optado por un proceso de
transformacion digital como determinante clave en su supervivencia, lo que ha
significado un desarrollo del capital humano directivo en cuanto a la adquisicion de
nuevos conocimientos, aptitudes y experiencia (Anim-Yeboah et al., 2020).
Adicionalmente, el sector comercio en los paises en vias de desarrollo, estd en un periodo
de adaptacion e innovacién de los medios de comunicacion y de sus actividades de

comercializacion.

Por otra parte, el comercio electronico afecta la internacionalizacion de las Pymes,
teniendo en cuenta que la internacionalizacion es un proceso de aprendizaje donde las
empresas desarrollan sus negocios en entornos internacionales (Hanell et al., 2019), por
lo que las empresas deben preocuparse por adoptar el comercio electrénico rapidamente

para evitar perder competitividad y generacion de ventajas competitivas.

Cabe mencionar, que muchas Pymes no estaban preparadas para todos los cambios
que trae consigo la adopcion del e-commerce, pues esto implica el disefio y adopcion de
estrategias, las cuales determinan tanto el éxito de la empresa como su supervivencia en
el mercado, debido al aprovechamiento de las oportunidades que este ofrece (Lamie et

al., 2011).

Un tema que no puede dejarse de lado y mas en el contexto actual es el impacto del
Covid-19 en la dinamica del comercio, pues este ha ocasionado una serie de cambios que
han llevado a que el comercio electrénico tenga un papel protagdnico y se convierta en

una necesidad primordial para las empresas. Asimismo, es crucial estudiarlo antes,
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durante y despueés de esta pandemia, para de asi, tener un panorama de los cambios en el
comportamiento y habitos de compras del consumidor (Luz et al., 2020). La decision de
no adoptar el comercio electronico por parte de las organizaciones genera una

disminucion de la competitividad.

4.8 TEORIAS Y MODELOS DE ADOPCION DEL E-COMMERCE

Para el desarrollo de esta investigacion se hace pertinente el apoyo en la Teoria del
comportamiento planificado, en inglés Theory of Planned Behavior (TPB) propuesta por
Ajzen & Fishbein (1977) en su estudio Attitude-Behavior Relations: A Theoretical
Analysis and Review of Empirical Research, citado por Mainardes et al. (2020) sostiene
que esta teoria explica el comportamiento humano, es decir, la conducta y actitudes de
los consumidores. Ademas, TPB es una extension de la Teoria de la Accion Razonada
(TRA) debido a que limitaba el analisis del comportamiento humano a dos factores:
actitudes y normas subjetivas, por tanto, en TPB se afiade el control del comportamiento
percibido (PBC), el cual se basa en creencias de control que determinan la facilidad o

impedimento de la realizacion de un determinado comportamiento.

El Modelo de Aceptacién de la Tecnologia, en inglés Technology Acceptance Model
(TAM) fue introducido por Fred Davis en (1989) en su articulo investigativo “Perceived
usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information technology”, citado
por Esmaeilpour et al. (2016) explica que el modelo se desarroll6 tomando como base
la Teoria de la Accion de la Razon (TRA) y con este se trataba de crear una plataforma
para reconocer las razones por las cuales los usuarios aceptan o rechazan la tecnologia.

Asimismo, Sanchez (2019) reafirma que el TAM propone dos factores que sirven para
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medir las variables externas relacionadas con una tecnologia y su intensidad de uso, estos

son: utilidad de uso percibida y facilidad de uso percibida.

Tornatzky & Fleischer (1990) citado por Chen & Zhang (2015) fue el primero en
introducir el Modelo TOE (Technology-Organization-Environment), este trata de
explicar los tres factores que inciden en la toma de decisiones de las empresas, los cuales
son tecnologia, organizacion y medio ambiente. Establece un marco para examinar la
adopcion por parte de las empresas de sistemas de informacion, productos y servicios
TIC en sus procesos. Para Awa et al. (2015) el principal inconveniente del TOE es que
presume que algunos constructos del modelo se aplican més a las organizaciones grandes

que a las PYMES.

La Teoria DOI (Diffusion Of Innovations) fue publicada por Rogers en los 60’s,
buscaba explicar la manera, los motivos y forma en que las innovaciones y tecnologias
se expandian, operando al nivel de individuos y de empresas , es decir, evaluar la manera
en que estos se adaptan o deciden implementar o rechazar. Con esta teoria se pretendia
facilitar el entendimiento de los cambios en las comunicaciones que se vivian en ese

tiempo.

En cuanto a la Teoria de la Neuroeconomia Baron et al. (2019)en su articulo Neuro-
economic analysis oof games theory applied to E-commerce citando a Vlasceanu (2014)
coincide con que la Neuroeconomia es una “disciplina que estudia lo que sucede en el
cerebro humano durante la toma de decisiones y la relacion entre las emociones y
conductas de los agentes econdmicos” y agrega que la neuroeconomia tiene como
finalidad el desarrollo, la construccion de nuevos modelos de comportamiento que
expliquen el proceso de toma de decisiones. Adicionalmente, la neuroeconomia busca
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introducir en el analisis econdmico las variables emocionales que los individuos tienen
al momento de tomar una decisién econdmica, pues estas combinadas con las racionales

definen la decision final del agente econémico.

Incluso, han surgido modelos empiricos que tratan de dar explicacién a la adopcion
del comercio electrénico, como por ejemplo, el Mapa de Cognitivo Difuso o Fuzzy
Cognitive Map (FCM) en inglés tiene la capacidad de simplificar un entorno de decision
compleja, ademas de facilitar la identificacion de un mayor nimero de determinantes en
la adopcion del e-commerce, incorporando elementos subjetivos, los cuales afectan tanto
al sistema como a la prediccion de su comportamiento en escenarios especificos mediante

las variaciones de ciertos determinantes (Barroso et al., 2019).

El Modelo de Preparacion de las TIC y Adopcion del Comercio electronico (PTACE)
el cual fue implementado en el sector comercio en la ciudad de Machala- Ecuador asocia
las causas de aceptacion de las tecnologias por parte activa de los usuarios, constituyendo
la creacion de un nuevo modelo que engloba los aspectos méas relevantes y

correlacionados con las tecnologias aplicadas en este sector (Mazon et al., 2018).

4.9 E-COMMERCE Y LOS CONSUMIDORES

Las empresas deben prestar gran atencion a la satisfaccion de los clientes, pues estos
en gran medida son determinantes del éxito de la organizacién que decide adoptar el
comercio electrénico en sus procesos, especificamente en las ventas. Por lo menos debe
tener presente factores como la personalizacion, debido a que esta juega un papel vital en
la experiencia del consumidor hacia un sitio, lo que puede significar ganar un nuevo

cliente, es decir, una mayor intencion de recompra y disposicion a recomendar a otros el
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producto o el servicio; caso contrario a una mala experiencia que representaria la pérdida

de nuevos clientes (Sharma & Aggarwal, 2019).

Por otra parte, el aumento masivo en el flujo de informacién de diversas fuentes ha
ocasionado que las bases de datos tradicionales ya no tengan la capacidad de manejar
grandes cantidades de datos, por lo que se hizo necesario la introduccién del Big Data en
dentro de las organizaciones en el sector del comercio electronico para poder entender el
comportamiento de los consumidores (Alyoubi, 2019). El Big Data se caracteriza por la
velocidad, el amplio volumen y la variedad de datos que maneja. Cabe mencionar que
antes de decir implementar el Big Data se debe hacer un analisis exhaustivo puesto que
sus desafios varian conforme a los paises. Asimismo, el anélisis Big Data se ha convertido
en la nueva frontera de la innovacién y la competencia en el comercio electronico debido
a los desafios y oportunidades creados por la revolucién de la informacion (Akter &

Wamba, 2016).

Los consumidores tienden a analizar las sefiales que ofrecen los sitios para tomar sus
decisiones al momento de realizar una compra. Estas sefiales suelen ser externas e
internas, con las cuales se pretende formar percepciones de confianza, reducir la
preocupacién por engafio ante un sitio web desconocido y evaluar la calidad del producto
o servicio ofrecido por el vendedor. Entre més creibles sean las sefiales, mayor sera la
percepcion de confianza y menor la preocupacion por engafio. Esto realmente es relevante
teniendo en cuenta que las compras en linea es uno de los principales temores de los

consumidores (Mavlanova et al., 2016).
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4.10 COLOMBIA Y LA ADOPCION DEL E-COMMERCE

En el contexto nacional, la situacion acerca de la adopcion del comercio electrénico
por parte de las organizaciones en sus procesos es igual a la del contexto global, puesto
que las empresas estan en la dindmica de posicionamiento en el mercado y para ello se
hace necesario que estén a la vanguardia en cuanto a innovacion y generacion de valor
agregado. En Colombia cada vez son mas las empresas que estan adoptando el comercio
electrénico a sus procesos debido a la creciente competencia tanto en el contexto local
como mundial. A esto se le suma que las empresas Colombianas estan apostando por la
internacionalizacion lo que implica un enfrentarse a un alto grado de competitividad.
Apoyando esto, Tarazona et al.(2014) en investigacion sostiene que las organizaciones
se ven obligadas a implementar cambios en su estructura para poder aprovechar al
maximo sus oportunidades que les brinda el comercio electrénico y que precisamente
estas transformaciones son un factor determinante para la obtencién de ventajas

competitivas sostenible.

Teniendo en cuenta el estudio realizado por Li et al. (2019) en China donde gracias a
la politica de comercio electrénico por parte del gobierno se ha logrado reducir las
barreras de entrada en el mercado que encuentran las empresas chinas, es importante que
el gobierno colombiano contribuya al disefio de politicas gubernamentales que faciliten
la adopcidn del comercio electronico por parte de las empresas nacionales sin importar
su tamafio para mejorar los beneficios, expandirse en el contexto internacional para

aumentar el nimero de clientes y de esta manera obtener mejores rendimientos.
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4.11 SOCIAL COMMERCE

El Social-commerce (s-commerce) o comercio social es definido como un
subconjunto del comercio electrénico que implica el uso de las redes sociales para apoyar
la interaccion social para la compra y ventas de productos y servicios en linea. (Busalim
& Hussin, 2016). Es evidente que la interaccion del comercio electronico con los medio
de comunicacion sociales ha aumentado con el paso de los afios, lo cual ha llamado la
atencion principalmente de las empresas debido a que con este pueden tener un mayor
acercamiento con los consumidores y brindarles una mejor experiencia en la compra de
sus productos (Baethge et al., 2016). ElI comercio social se ha enfocado en los
consumidores y su comportamiento de compra y se diferencia del comercio electrénico
en que permite a los consumidores establecer relaciones digitales tanto entre ellos mismos
como con organizaciones. Adicionalmente, el S-comerce se caracteriza por depender de
las redes sociales para mediar con el comercio, ademéas de basarse en la comercializacion,

las redes sociales y la investigacion de sistemas de informacién (Grange et al., 2018).

Sohn & Kim (2020) consideran que el comercio social seguira aumentando su
participacion en el mercado debido al creciente uso y aceptacion de los medios sociales,
por tanto, se hace necesario entender el comportamiento de los clientes al momento de la
toma de decisiones para lograr atraer cada vez mas. Ademas, a través del comercio social
se busca examinar los factores que inciden la decision de compra de los consumidores y
estos son cuatro: la economia, la necesidad, la fiabilidad y la promocion de ventas.
Asimismo, Akman & Mishra (2017) consideran que factores que inciden en el
comportamiento de los clientes en cuanto al uso del comercio social son: confianza

percibida, disfrute y facilidad, presion social, satisfaccion.

26



Adicionalmente, las empresas que lograr identificar estos factores pueden establecer
politicas y estrategias que les permita seguir ampliando su mercado y captando clientes,
mientras que para Al-Adwan (2019) son los factores técnicos y sociales los que influyen
en la decision de los consumidores para comprar en los sitio web de comercio social, por
tanto, las interacciones con otras personas que usan tecnologias sociales influencian la
compra real de los clientes al igual que la experiencias post-compra que pueden llevar a

una recompra si esta experiencia es positiva.

Por otra parte, el las empresas deben identificar su capacidad y aplicaciones de
comercio electrénico y de redes sociales que posee, para de esta manera desarrollar una
estrategia de comercio social que le permita ser competitiva, eficiente y aumentar el
namero de clientes. Cabe mencionar, que el comercio electrénico en los Gltimos afios
gracias a los medios sociales y la web se ha pasado de un entorno enfocado a los
productos a un entorno social donde el cliente es quién tiene mayor relevancia. Lo
anterior, se puede sintetizar diciendo que el comercio electrénico ha evolucionado al
comercio social, donde se aprovechan los medios sociales y tecnologias web que facilitan
la interaccion social para ayudar a los consumidores a la toma de decisiones en cuanto a

la compra de productos (Huang & Benyoucef, 2013).

V. RESULTADOS

Tabla 1. Documentos destacados en comercio electrénico en los afios 2002-2020

Autor Afio Titulo Enfoque

Daniel & Grimshaw 2002 electronic commerce adoption

An exploratory comparison of Beneficios adopcién del

. . comercio electronico.
in large and small enterprises

An investigation into E- Pymes y la adopcion del

Qi & McGilligan 2007 commerce adoption profile for ;omercio electrénico.
small and medium-sized
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Zhang, X.

Akter & Wamba

Villa et al.

Hénell et al

Sila, 1.

Sanchéz, J.

2011

2016

2018

2019

2019

2019

enterprises in bury, greater
Manchester, UK

Impediments to e-commerce
adoption as perceived by
businesses

Big data analytics in E-
commerce: a  systematic
reviewand agenda for future
research

Electronic commerce: factors
involved in its adoption from a
bibliometric analysis

“It’s a new game out there”: e-
commerce in internationalising
retail SMEs.

Antecedents of  electronic
commerce in  developing
economies.

Moderating effect of the digital
divide of e-commerce

Barreras de adopcion del
comercio electrénico.

Comercio electronico y los
consumidores.

Factores determinantes en
la adopcién del comercio
electrénico.

Comercio electrénico en el
mundo.

Comercio electrénico vy
economias mundiales.

Teorias y modelos de
adopcidn del e-commerce.

. Comercio social
Factors that influence purchase

Sohn & Kim 2020 intentions in social commerce

Fuente: Elaborado a partir de datos de Scopus (2020)

La tabla 1. Describe los articulos destacados segun el enfoque, esto se evidencia en el
texto presentado por Daniel & Grimshaw (2002) titulado: An exploratory comparison of
electronic commerce adoption in large and small enterprises, el cual comparé los beneficios
obtenidos por las pequefias y grandes empresas al adoptar el comercio electronico. Se realiza
una revision de literatura y para la recoleccion de datos se aplican dos cuestionarios
diferentes: uno a las Pymes y el otro a las grandes empresas. Posteriormente, se evidencia
que los beneficios obtenidos de la adopcion del comercio electrénico dependen del tamafio
de la empresa y generalmente las pymes pese a su limitacion de recursos logran obtener

beneficios y las grandes empresas obtienen una simplificacion de sus procesos.
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Por otra parte, el articulo presentado por Qi & McGilligan (2007) titulado: An
investigation into E-commerce adoption profile for small and medium-sized enterprises in
Bury, greater Manchester, UK, investigo el estado de adopcion electrénica de las PYMES
en el area de Bury del Gran Manchester, Reino Unido (UK). Se realizO una revision
bibliogréafica acerca de la adopcion del comercio electronico por parte de las Pymes y para la
recoleccion de datos se utiliza una encuesta a una muestra de 320 Pymes del Distrito de Bury
pertenecientes a diferentes sectores. Posteriormente, se comparan los resultados obtenidos
con la encuesta realizada en 2005 por la Oficina de Estadistica (UK) y se obtiene que las
Pymes de Bury tienen una alta tasa de absorcion de las TIC y estan en mejor posicion que las

tendencias nacionales.

El documento de Zhang (2011) titulado: Impediments to e-commerce adoption as
perceived by businesses, investigé las dimensiones subyacentes de los impedimentos al
comercio electrénico tal como los perciben las empresas. Para ello se realizé un analisis de
datos empiricos obtenidos a través de una encuesta por cuestionarios realizadas a directivos
chinos Los datos obtenidos se analizaron con SPSS utilizando el Analisis de Componentes
Categéricos CATPCA (Categorical Principal Component Analysis). Se evidencié que la
principal razén por la que la mayoria de los encuestados considera riesgoso el e-commerce

es porque aun no estan familiarizados con el internet.

La investigacion “Big data analytics in E-commerce: a systematic reviewand agenda
for future research” desarrollada por Akter & Wamba (2016) explord el analisis de grandes
datos/ Big Data Analytics (BDA) en el comercio electronico basandose en una revision
sistematica de literatura, empleando un enfoque sistémico. Se concluy6 que el analisis de big

data (BDA) proporciona cada vez mas valor a las empresas de comercio electronico mediante

29



el uso de la dinamica de las personas, los procesos y las tecnologias para transformar los
datos en conocimientos para una sélida toma de decisiones y soluciones a problemas

comerciales, es decir, brinda seguridad lo que se convierte en una ventaja competitiva.

Villa et al. (2018) en su articulo titulado: Electronic commerce: factors involved in its
adoption from a bibliometric analysis identifico factores claves para la adopcion del
comercio electronico. para ello se realiz6 un anélisis bibliométrico de la informacion
estadistica de 408 publicaciones cientificas relacionadas con el tema, registradas en la base
de datos Scopus, mediante una ecuacion de busqueda estructurada. Los registros reunidos se
utilizaron para calcular indicadores bibliométricos de cantidad, calidad y estructura. Se
obtuvo que existe una creciente investigacion acerca de la adopcion del comercio electrénico
en las Pymes de las economias emergentes y ademas, se estan empleando nuevos modelos

para evaluar los factores de adopcion.

El comercio electronico esta cobrando gran relevancia en el mundo en los ultimos afios,
ocasionando que las empresas estan optando por internacionalizarse, por eso Hanell et al.
(2019) en su investigacion: “It’s a new game out there”: e-commerce in internationalising
retail SMEs explor6 la forma en que los factores del mercado (relativos a las instituciones, la
competencia y los recursos) configuran las estrategias internacionales de un minorista en
linea. Se emplea un Unico disefio cualitativo de investigacion de estudio de caso para llevar
a cabo andlisis en profundidad de una Pyme sueca en proceso de internacionalizacién en el
negocio de venta al por menor.Con el estudio se obtiene que los minoristas en linea pueden
utilizar asociaciones para penetrar mercados internacionales. Cabe mencionar, que se deben

evaluar minuciosamente las estrategias de internacionalizacion.
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Asimismo, Sila (2019) en su investigacion: Antecedents of electronic commerce in
developing economies investigo la medida en que se aplican varios factores que podrian
afectar al uso del comercio electrénico y la medida en que se utiliza el comercio electrénico
en un pais en desarrollo. Por tanto, se realiza una revision bibliografica acerca de estudios
realizados en paises en desarrollo. Luego, se toman datos de encuestas anuales obtenidos
durante un periodo 2009-2013, para poner a prueba varias hipotesis planteadas. El disefio de
esta encuesta se basa en el Informe sobre la competitividad global elaborado por el Centro
para la Competitividad y el Desempefio Global del Foro Econdmico Mundial. La muestra se
tomo del sector empresarial del Norte de Chipré. Posteriormente, se realiza una comparacion
de su promedio con las empresas que estan en el Informe sobre competitividad mundial. Se
obtuvo que los factores: disponibilidad de tecnologia, capacidades y el entorno normativo
fueron méas importantes a lo largo de este periodo que la infraestructura y la intensidad de la

competencia del comercio electrdnico.

Por otra parte, Sanchéz (2019) en su articulo: Moderating effect of the digital divide of
e-commerce examind si la brecha digital tiene un efecto moderador en los factores
tecnoldgicos que afectan a la adopcion del comercio electrénico. Para ello, propuso un
modelo empirico exploratorio que integra las variables basicas de la adopcién del comercio
electronico mediante el uso del Modelo de Adopcion de Tecnologia (TAM), haciendo una
extension con las condiciones facilitadoras y la brecha digital como variable moderadora.
Posteriormente, se aplica una encuesta a 745 compradores electronicos pertenecientes a
diferentes universidades de Colombia. Se evidencié que la brecha digital afecta

negativamente la adopcion y el uso del comercio digital.
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Finalmente, la expansion del uso del comercio electronico y el creciente uso de las redes
sociales tanto por las empresas como por los consumidores se han sentado las bases para que
se desarrolle el comercio social, por ello Sohn & Kim (2020) en su investigacion “Factors
that influence purchase intentions in social commerce” exploraron los atributos del comercio
social y explicaron las intenciones de compra de la creciente poblacion de usuarios. Se hizo
uso de encuestas para la recoleccion de datos. La muestra eran personas que usaban los
servicios de comercio social en Corea del Sur. Primeramente, se realiza una prueba piloto
para perfeccionar el instrumento de medicidn. Se obtuvo que existen cuatro atributos que

afectan a la decision de compra: economia, necesidad, fiabilidad y promocion de ventas.

Tabla 2. Revistas destacadas relacionadas con comercio electrénico

Periodos
Revista 2002-2007 2008-2013 2014-2020 Total

International Journal of

Scientific and Technology

Research (IJSTR) 0 0 4 4
International Journal of

Information Management 0 0 3 3
Electronic Markets 0 0 3 3
Otras revistas (49) 4 4 41 49

Fuente: Elaborado a partir de Scopus (2020)

La tabla 2, destaca las revistas mas influyentes en el tema asociado al comercio
electronico. La revista con mayor impacto en publicacién de articulos relacionados con esta
tematica es: International Journal of Scientific and Technology Research (1JSTR) con cuatro
documentos titulados: “E-commerce & m-commerce growth, issues & challenges in india”;
“The influence of e-commerce toward internal factors of startup business success (Case in

indonesia)”; “E-commerce, competitive advantage and business performance of Banyuwangi
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small and medium-sized enterprises” y “Analysis of development e-commerce for
accommodate students in developing entrepreneurship mental”. Esta es una revista
internacional de acceso abierto de diversos campos de las ciencias, la ingenieria y las
tecnologias que enfatiza las nuevas investigaciones, el desarrollo y sus aplicaciones. Busca
proporcionar un medio académico y una referencia para el avance y difusion de resultados

de investigaciones originales.

Seguidamente, estd International Journal of Information Management con tres
publicaciones: “Time to seize the digital evolution: Adoption of blockchain in operations and
supply chain management among Malaysian SMEs”; “Understanding social commerce: A
systematic literature review and directions for further research” y “National culture and
consumer trust in e-commerce”. Esta es una revista internacional cuyo objetivo ofrecer a sus
lectores el mejor andlisis y discusion en el campo en desarrollo dela gestion de
la informacion. Ademas, se enfoca en la gestion de la informacion acerca diversas areas de

practica y entornos como los negocios, salud, educacién, gobierno e innovaciones.

La tercera revista con mayor cantidad de publicaciones es Electronic Markets con 3
publicaciones: “Big data analytics in E-commerce: a systematic reviewand agenda for future
research”; “Social commerce—state-of-the-art and future research directions” y Privacy
concerns in E-commerce: A taxonomy and a future research agenda”. Esta revista es
multidisciplinar y se interesa en la relacion entre las tecnologias de la informacion y las
nuevas formas de comercio y cambio social. Ademas, informa sobre el Desarrollo y la

tendencia del comercio electrénico.

Por otra parte, de los 49 articulos restantes las revistas Journal Of Global Information

Management y Journal of Small Business and Enterprise Development publicaron dos
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articulos cada una, mientras que el resto fue publicado por diferentes revistas. Cuatro de estos
documentos se publicaron en el periodo 2002-2007, cuatro en 2008-2013 y entre 2014-2020
se realizaron 41. Cabe mencionar, que aproximadamente el 86% de la totalidad de los

articulos fueron publicados entre el periodo de 2014-2020.

Tabla 3. Paises destacados en el tema de comercio electrénico

Periodos
Pais 2002-2007 2008-2013 2014-2020 Total
Reino Unido 4 0 3 7
Indonesia 0 0 5 5
Estados Unidos 0 1 4 5
China 0 1 3 4
Colombia 0 0 4 4
Otros paises (34) 0 2 32 34

Fuente: Elaborado a partir de Scopus (2020)

La tabla 3 destaca los paises mas representativos en la generacion de articulos que
abordan la temética de comercio electrénico. Reino Unido es el pais con mayor peso en la
produccidn de estos textos con 7 aproximadamente lo que representa el 12%. Seguido por
Indonesia con 5 documentos publicados entre 2014-2020, representando el 8%. Estados
Unidos generd la misma cantidad de documentos que Indonesia solo que un articulo se
publicd entre 2008-2013 y 4 entre 2014-2020. Luego, se encuentra China con 4
publicaciones, una realizada en el periodo 2008-2013 y 3 entre 2014- 2020, representado
aproximadamente el 7%. Igualmente estd Colombia con 4 articulos todos realizados en el

periodo 2014-2020.

El peso de estos cinco paises en el ambito investigativo de lo relativo al comercio

electronico es del 42% un total de 25 articulos. Mientras que el 58% restante se encuentra
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distribuido en 24 diferentes paises con diferentes enfoques.

En el periodo comprendido entre 2002 y 2007 en Reino Unido se publicd: Adoption
intentions and benefits realised: An exploratory comparison of electronic commerce
adoption in large and small enterprises (2002); A study of e-commerce in UK SMEs (2002);
An exploration of the inside-out model: E-commerce integration in UK SMEs (2003) y An
investigation into E-commerce adoption profile for small and medium-sized enterprises in
Bury, greater Manchester, UK en (2007). El enfoque de estos documentos es el comercio
electronico y la adopcion de las Pymes. Mientras que entre el 2014-2020 se publica: An
analysis of administrative management, financial and security barriers in e-commerce
adoption in small to medium size enterprises (SME's) in the United Kingdom (2018); The
impacts of Information and Communications Technology (ICT) and E-commerce on bilateral
trade flows (2018) y Strategizing for digital innovations: Value propositions for transcending

market boundaries (2020) con enfoque en beneficios de la adopcién del e-commerce.

En Indonesia las publicaciones se realizaron entre 2014-2020: Vital Strengthening of
SMES in Tangerang Through E-Commerce Adoption Purposeful (2019); The influence of e-
commerce toward internal factors of startup business success (Case in indonesia) (2019); E-
commerce, competitive advantage and business performance of banyuwangi small and
medium-sized enterprises (2019); Impact on e-commerce adoption on entrepreneurial
orientation and market orientation in business performance of Smes.(2020); Analysis of
development e-commerce for accommodate students in developing entrepreneurship mental
(2020) con diversos enfoques en: Pymes y el e-commerce, factores y beneficios de adopcion

del comercio electrénnnico.

Estados Unidos en el periodo 2008-2013 publica Positive examples and lessons learned
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from rural small business adoption of e-commerce strategies (2011) cuyo enfoque es el
comercio electronico en el mundo. Entre 2014-2020 publica: The role of external and
internal signals in E-commerce (2016), Analyzing the determinants of e-commerce in small
and medium-sized enterprises: A cognition-driven framework (2019), The Impact of COVID-
19 on Consumers: Preparing for Digital Sales (2020) y Understanding country level
adoption of e-commerce: A theoretical model including technological, institutional, and
cultural factors (2020) con enfoques en teorias y modelos de adopcion del e-commerce,

consumidores y el e-commerce.

En cuanto a China en el periodo 2008-2013 publico: Impediments to e-commerce
adoption as perceived by businesses (2011) con el enfoque en las barreras de adopcion del e-
commerce. Entre 2014-2020 public6: Does e-commerce provide a sustained competitive
advantage? An investigation of survival and sustainability in growth-oriented enterprises
(2015); E-Commerce and Industrial Upgrading in the Chinese Apparel Value Chain (2019)
y A Blockchain-Based P2P Transaction Method and Sensitive Data Encoding for E-
Commerce Transactions (2020) con enfoque en seguridad de datos y barreras de adopcion

del comercio electrénico.

Colombia contribuy6 con publicaciones en el periodo 2014-2020 con: E-Commerce
metamodel based on MDA (2014); Electronic commerce: factors involved in its adoption
from a bibliometric analysis (2018); Moderating effect of the digital divide of e-commerce
(2019) y Neuro-economic Analysis of Games Theory Applied to E-Commerce (2019) con

enfoque en factores y modelos de adopcion del e-commerce.

Por otra parte, para el periodo 2008-2013 solo en 2 paises aportaron al tema en cuestion

con enfoques diferentes y fueron Turquia con Critical success factors affecting e-commerce
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activities of small and medium enterprises (2012) con enfoque en los factores de adopcion
del e-commerce. y Canada con From e-commerce to social commerce: A close look at design
features (2013), enfoque comercio social. Para el periodo 2014-2020 paises como: Brasil,
Alemania, India, Perd, Ecuador, Malasia, Australia, Suecia, Corea del Sur, Iran
contribuyeron a la investigacion, con enfoque de modelo y teoria de adopcion del comercio
electronico, e-commerce y las economias mundiales, comercio social y factores

determinantes en la adopcién del e-commerce.

Se evidencia que en Reino Unido hay un gran interés hacia la generacién de articulos
acerca el comercio electronico a tal punto de sugerir nuevas lineas de investigacion, puesto
que esta tematica es bastante amplia y se ve afectada por la coyuntura actual (pandemia). A
nivel global, las investigaciones son muy enriquecedoras, abordan diferentes enfoques del
comercio electrénico y en los Gltimos afios ha cobrado gran importancia. Latinoamérica no
es la excepcion, puesto que se ha preocupado por la investigacion de esta tematica como es
el caso especifico de Peru, Chile, Brasil y Colombia. En cuanto a Colombia, la contribucién
al tema se ha dado en los Gltimos 6 afios y esto explicado por el creciente uso del internet y

los retos que ha traido para las empresas en cuanto a la generacién de ventajas competitivas.

Tabla 4. Herramientas para la evaluacion de comercio electronico

Herramienta de Enfoque de

L, . Descripcion
evaluacion evaluacion

Se realiza un analisis y

R Analisis de los comparacion de la informacion
Revision bibliografica . . "
articulos. relacionada con la tematica en
cuestion.

Se aplican a una muestra
especifica y posteriormente se
Andlisis de tipo realiza la respectiva tabulacion
Encuestas y cuestionarios  descriptivo. de datos.
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Método multivariables que

Modelo de Ecuaciones Analisis ) )

Estructurales (SEM) empirico permite examinar
simultdneamente relaciones de
dependencia.

Regresion de Minimos Analisis Método estadistico que predice

Cuadrados Parciales (PLS)  empirico variables dependientes.
Simulacion a través de un juego

Entrevistas Analisis de roles entre los miembros de

semiestructuradas empirico una organizacion.

Fuente: Elaborado a partir de Scopus (2020)

La tabla 4 destaca las principales herramientas metodoldgicas utilizadas en las
investigaciones de referencia. Asi, la mayor parte de los articulos empled la revision
bibliografica de literatura relacionada con el comercio electronico, factores, modelos y
teorias de adopcion del comercio electrénico, beneficios y barreras de adopcion a los que se
enfrentan las organizaciones, consumidores y el gobierno. Para la obtencidn de estos articulos
se utilizd la base de datos Scopus. Adicionalmente, se apoyaron en la realizacion de
encuestas, cuestionarios y entrevistas estructuradas para corroborar sus hipotesis, paneles
expertos. Estas herramientas permiten la obtencion de informacién mas especifica sobre

determinado tema.

Asimismo, se hace uso del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) el cual permite
examinar simultdneamente una serie de relaciones de dependencia e independencia, se
caracterizan por la construccion de modelos de investigacion mediante la transformacion de
modelos tedricos en variables latentes. Asimismo, se usa la Regresion de Minimos Cuadrados
Parciales (PLS) para predecir variables dependientes de un modelo, identificando los
componentes que mejor expliquen el comportamiento de las variables independientes y la

relacion existente entre variables latentes.
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Por otra parte, se emplearon softwares para el analisis del comportamiento de las

variables en cuestion empleadas en un modelo econométrico. Algunos de estos softwares

son: Vosviewer que permite la construccion y visualizacion de mapas bibliométricos;

smartPLS 2.0. utilizado para la creacion, determinacion y validacion de modelos estructurales; Stata

permite la gestién de datos, el analisis estadistico, el trazado de gréficos y las simulaciones; SPSS 17.0

utilizado para trabajar con grandes bases de datos y el software TABLEAU que realiza un andlisis

empresarial acerca del comportamiento de los clientes y por tanto predecir las tendencias de venta.

Tabla 5. Futura linea de investigacion

Tema

Enfoque

Descripcion

Influencia del contexto cultural
en la adopcion del comercio
electronico.

Comercio electronico y el
impacto de las alianzas
publico-privadas.

Comercio electrénico y la

generacion de ventaja
competitiva a las
organizaciones.

Impacto de la  gestion

empresarial en el comercio
electronico.

Estrategias de gestion del
riesgo en cuanto a la seguridad
en el comercio electronico.

Contexto cultural y adopcion del e-
commerce.

Comercio electronico y alianza

publico privada.

Ventajas  competitivas y el
comercio electronico.

Gestion empresarial y el comercio
electronico

Gestion del riesgo en el comercio
electrdnico.

La cultura es un gran
determinante en la decision de
adoptar el comercio electrénico.

Las alianzas publico privadas
estimulan la adopcion del e-
commerce por parte de las
organizaciones.

El comercio electrénico genera
una ventaja competitiva a las
organizaciones que lo adoptan, lo
cual se ve reflejado en mayor
rendimiento.

La gestion empresarial permite
evaluar las ventajas de adopcion
del e-comerce dentro de la
organizacion.

En el comercio electronico la
seguridad es un tema muy
importante, por lo que es vital
para las organizaciones gestionar
el riesgo.

Fuente: Elaborado a partir de Scopus (2020)

La tabla 5, destaca las futuras lineas de investigacion hacia las que se puede direccionar
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la tematica el comercio electronico. La primera futura linea de investigacion es acerca del
contexto cultural y la adopcion del comercio electronico. La cultura es un determinante
crucial en la decision de adopcion del comercio electrénico, puesto que dependiendo de los
valores, comportamientos y costumbres arraigadas por determinado grupo puede convertirse

en un inhibidor o en un impulsor del e-commerce.

La segunda linea, se enfoca en el comercio electrénico y la alianza pablico-privada. Las
empresas encuentran una serie de barreras cuando intentan expandirse y adoptar el comercio
electrénico, por lo que se hace necesario una cooperacion entre las organizaciones y el
gobierno que les permita minimizar las barreras y generar ventajas competitivas. Por ello, en
varios paises el gobierno esta optando por crear espacios propicios que faciliten la adopcion

y que permitan que las empresas incorporen innovacion a sus procesos.

Por otra parte, la tercera linea de investigacion futura se encamina a las ventajas
competitivas generadas por el comercio electronico. Las empresas que hay incorporado el e-
commerce a sus procesos han generado una ventaja competitiva frente al resto que les permite
incursionar el mercado extranjero, posicionarse en el mercado y aumentar sus ventas, lo cual

se ve reflejado en un mayor rendimiento y rentabilidad.

Con respecto a la cuarta linea de investigacion, su enfoque es gestion empresarial y el e-
commerce. La gestion empresarial es crucial para el éxito de una organizacion, pues esta
involucra la escogencia de las estrategias idoneas para adopcion del comercio electronico.
Ademas, esta relacionada con la innovacién en los procesos y de ella dependera que se

generen ventajas competitivas para compariias.

El enfoque de la dltima futura linea de investigacion es la gestion del riego en el comercio

40



electronico. Dentro del e-commerce la seguridad es un tema muy relevante y mas con la
informacién que manejan las organizaciones, es por ello, que se vuelve vital que las
organizaciones creen un sistema de gestion de riesgo que contribuya a la generacion de
confianza a los clientes y de esta manera fidelizarlo. Finalmente, estos cinco enfoques
contribuirdn a la ampliacion del debate acerca del comercio electrénico y sus implicaciones
en diferentes areas, puesto que daran una nueva direccion a las discusiones sobre esta

tematica.

VI CONSIDERACIONES FINALES

La creciente visibilizacion del comercio electrénico en las organizaciones ha contribuido
a que los estudios acerca de ellos sean necesarios, para tratar de entender los factores que
determinan la adopcion del comercio y la forma en que este impacta en las empresas
ocasionando en la mayoria de los casos una restructuracion de sus procesos. En otras
palabras, es de suma importancia realizar estudios acerca de estos porque ayudan a
comprender y a trazar una posible linea de accion por parte de las empresas con respecto al
contexto en el que se encuentran y los beneficios que puedan obtener por la adopcién del

comercio digital.

Aln existe un desconocimiento por empresarios acerca comercio electrénico como
herramienta generadora de valor para la organizacion, pues no se esta generando una ventaja
competitiva que les facilita su incursién en el mercado internacional. Por tanto, con esta
investigacion se pretende lograr que los empresarios comiencen a pensar en formas
estratégicas de adoptar el comercio electrénico y poder garantizar su permanencia en el

mercado.
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Por otra parte, este trabajo impulsa a las empresas a que dependiendo del contexto en el
que se encuentre puedan identificar los factores que pueden facilitar o dificultar la adopcion
del comercio electrénico y de esta manera desarrollen estrategias que les permitan tener éxito
en la adopcién del e-commerce. Ademas, incita a crear relaciones de cooperacion entre las
organizaciones y el gobierno, es decir, formacion de alianza estratégicas publico-privadas
que permitan obtener el mayor beneficio posible del comercio electronico, teniendo en cuenta

que el uso del comercio digital crece a un ritmo acelerado.

Con respecto a las herramientas empleadas para la evaluacion comercio electronico se
han utilizado revision de literatura, cuestionarios, encuestas, entrevistas estructuradas, los
estudios de casos en empresas de diferentes paises, paneles de expertos, a modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM) y la Regresion de Minimos Cuadrados Parciales (PLS).
Asimismo, se ha empleado software para el analisis de los datos como Voswiever, Stata,
SmartPLS 2.0 y SPSS y se han creado modelos para tratar de explicar los factores de

adopcion del comercio electrénico.

Es importante tener presente, que los factores determinantes de la adopcién del e-
commerce variaran dependiendo el tipo de empresa, el sector y el contexto en el que se
encuentre, pues cada sector tiene caracteristicas propias lo que ocasiona que se encuentren
barreras diferentes y que en algunos casos las estrategias empleadas no funcionen. Ademas,
el contexto juega un papel fundamental ya que arroja informacidn crucial para determinar las

estrategias mas eficientes.

En los ultimos afos, el sector empresarial le ha dado mayor importancia al comercio
electronico debido a la creciente necesidad de innovar los procesos para sobrevivir en el
mercado cada vez mas competitivo y exigente. Las organizaciones en Latinoamérica y
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Colombia no han sido ajenas ante esta situacion. El sector que mayor crecimiento ha tenido
en el uso del comercio electronico ha sido el de servicios, y las compras en linea han

aumentado significativamente.

Con la pandemia ocasionada por el COVID-19 se evidencié que la mayoria de las
organizaciones no estaba preparada para este tipo acontecimiento y les toco acelerar la
restructuracion de sus procesos para no desaparecer y perder competitividad. Debido al
COVID-19 el comercio pas6 de ser una opcion a ser una necesidad para sobrevivir en el
mercado. Ademas, conllevé a una transformacion digital del mercado y del comportamiento
de compra de los consumidores. Finalmente, se puede decir que la pandemia aceleré el
crecimiento del comercio electrénico y que marcé un hito en cuanto a la incorporacion de

innovacion a los procesos de las organizaciones.
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