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LOS FACTORES ORGANIZACIONALES Y DEL ENTORNO
EN LA ADOPCION DEL COMERCIO ELECTRONICO EN
PYMES DE CORDOBA, ARGENTINA

Maria Verénica Alderete” / Carola Jones™ / Jorge Motta™™

RESUMEN

Este trabajo se propone examinar los factores que en forma simultdnea inci-
den en el nivel de adopcién del comercio electrénico mediante un modelo
de regresién probit ordenado aplicado a una muestra de 119 pequenas y
medianas empresas (pymes) de Cérdoba, Argentina. Se sigue el andlisis
exploratorio-descriptivo de Jones, Alderete y Motta (2013), donde el nivel
de preparacion digital o e-readiness objetivo resulta entre los principales fac-
tores relacionados con la adopcién del comercio electrénico. De acuerdo a
los resultados obtenidos, las variables de e-readiness objetivo y subjetivo, la
educacién de los empleados, los beneficios percibidos del comercio electré-
nico, la calidad de la conexién de banda ancha y el grado de internaciona-
lizacién de la empresa afectan de forma significativa la probabilidad de
adoptar el comercio electronico en empresas comerciales y de servicios de

Cérdoba.
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INTRODUCCION

El comercio electrénico (CE) representa para las pequefias y medianas
empresas (pymes) de paises en desarrollo una notable fuente de creacién de
valor. Las tecnologias de informacién y comunicacién (T1C) asociadas a
internet y al comercio electrénico en particular posibilitan a las empresas
reducir costos de transaccién asi como incrementar la velocidad y la eficien-
cia de las operaciones. Asimismo, facilitan la coordinacién entre empresas
que integran una cadena de valor mediante la integracion electrénica de la
cadena de suministro (Moyano Fuentes ez a/., 2012; Ranganathan, Dhaliwal
y Teo, 2004).

El uso de las TIC a nivel empresarial es una de las variables donde la
region de Latinoamérica se encuentra rezagada, en comparacion a los paises
desarrollados. La Argentina, junto con México, Brasil y Chile, son los pai-
ses que se destacan por presentar indicadores de adopcién relativamente
mejores que el promedio de la regién. Sin embargo, se presentan patrones
de adopcién de TIC heterogéneos. Incluso en paises de la regién donde el
uso de las TIC es destacable, existen marcadas diferencias entre las empresas
seglin el tamafno empresarial.

Segtin diferentes estimaciones, la contribucion de la economia de inter-
netal pB1 de la Argentina en 2010 fue del 2% (Dean ez 4l., 2012; Nottebohm
et al., 2012).11 Este porcentaje es inferior al promedio en los paises mds
desarrollados —que asciende al 6.8%— y de los paises emergentes como
China e India —donde representa el 4.8%-—, y similar al promedio de
América Latina —que es del 2.2%-—. Por su parte, las estimaciones de La-
kLEMS!? —perteneciente al proyecto de cepaL- indican que la contribucién
de la economia digital al pBI de la Argentina es del 3.9% (Castillo, 2013).

[1] La economia de internet se define como las actividades asociadas a la creacién y uso
de las redes y servicios de internet, incluyendo la totalidad de las actividades de internet y
la parte del sector de TIC que estdn relacionadas con internet. Se consideran cuatro
categorfas: i) actividades que utilizan internet como soporte —comercio electrénico,
creacién y distribucién de contenido y publicidad online—; ii) telecomunicaciones sobre
protocolo internet (1p) o relacionadas con comunicaciones 1p —proveedores de servicios de
internet o 1sp—; iii) soffware y servicios facilitados por internet —consultorfa de TIC ¥y
desarrollo de soffware—, y iv) manufactura de hardware y proveedores de mantenimiento de
equipos —computadoras, teléfonos inteligentes, equipo de hardware y servidores—
(Nottebohm ez al., 2012).

[2] La economia digital se calcula como la suma del valor agregado de los sectores de
telecomunicaciones, soffware, hardware y comercio electrénico.
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Segin la Cdmara Argentina de Comercio, la participacién del comercio
y de los servicios en el PBI se mantiene estable en torno al 55.4%; entre ellos
el mayor crecimiento ocurre en los servicios financieros. Solo el Sector
Comercio genera el 13.8% del pB1. No obstante la importancia del sector
comercio y servicios, es reciente el estudio del uso y difusién de las TIC en
el sector. La mayoria de los trabajos que analizan la difusién de TIC en la
Argentina, se focalizan principalmente en la industria manufacturera
(Alderete, Jones y Morero, 2013; Cimoli y Correa, 2003; Novick y
Rotondo, 2011; Peirano y Sudrez, 2004, 2006; Yoguel y Boscherini, 2001;
Yoguel ez al., 2004) y, en menor medida, en el sector de servicios (Alderete,
2012; Borello, Robert y Yoguel, 2006; D’Annunzio, Rébori y Bricker,
2008; Jones, Alderete y Motta, 2013; Novick y Rotondo, 2011; De Pablo
Redondo y Juberias Céceres, 2004; Rotondo, Breard y Yoguel, 2011).

El comercio electrénico constituye un drea en que la region ha avanza-
do significativamente en los tltimos anos, aunque su uso estd concentrado
en pocos paises. En 2011, las transacciones de comercio electrénico ascen-
dieron al 1% del pBI para Brasil, al 0,6% para Argentina y Chile, al 0,5%
para México y Venezuela y al 0.3% para Colombia y Perti (Castillo, 2013).
Asi, el 76% de los usuarios latinoamericanos de internet han accedido a
tiendas comerciales en linea y el 96% utiliza redes sociales (Castillo, 2013;
Cimoli y Castillo, 2016).

En términos globales, en 2014 las ventas de cE superaron los 1,3 billo-
nes de ddlares estadounidenses —cerca del 2% del pBI mundial—. Se espera
que el monto de ventas del c minorista (B2C) crezca sostenidamente en la
regién latinoamericana, pasando de 63 mil millones de délares estadouni-
denses en 2014 a 87 mil millones en 2018 (Castillo, 2013; Cimoli y
Castillo, 2016). La mayor expansién del comercio electrénico es explicada
por los avances en el grado de bancarizacién de la poblacién, las regulacio-
nes de proteccién al consumidor, la simplificacién tributaria y el mejora-
miento en los sistemas de logistica y transporte, ademds del tamafio del
mercado interno de los paises.

Por otro lado, algunas politicas han incentivado indirectamente estas
mayores tasas de penetracién. En los dltimo afios, han crecido las conexio-
nes de banda ancha mévil en la Argentina, asi 67 de cada 100 habitantes
posee una suscripcién de banda mévil, segtin datos de 2015 (urT, 2016).
Adicionalmente, se siguen desarrollando los accesos semiptblicos —por
ejemplo, conexidn inaldmbrica (wifi) en bares u hoteles— y otras formas
de conectividad privadas y publicas, gratuitas. En la Argentina, el Plan
Operativo de la Estrategia de Agenda Digital de 2009 tuvo como objeti-
vo estratégico generar un marco legal dindmico que contemple el uso
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universal de las nuevas tecnologias y brinde proteccién transparente y
efectiva a los consumidores que participen del comercio electrénico
(Peirano, 2013).

Entre los programas implementados al momento de la realizacién de
la encuesta en que se basa este estudio se encontraban: el Fondo
Fiduciario de Promocién de la Industria del Software (Fonsoft) —promo-
vido por la Agencia Nacional de Promocién Cientifica y Tecnolédgica—,
el Programa de Acceso al Crédito y la Competitividad (pacc) y el
Programa de Crédito Fiscal para Capacitacidn, otorgado por la Secretaria
de Emprendedores y Pequena y Mediana Empresa de la Nacién (SEPYME)
y el Régimen de Promocién y Desarrollo Turistico de la Ley N 7.232
de la provincia de Cérdoba.

A la fecha se conocen pocos trabajos sobre los determinantes de la adop-
cién del comercio electrénico en empresas de comercio y de servicios en la
Argentina (Marchese y Jones, 2010). La literatura disponible sobre difusiéon
del comercio electrénico en paises en desarrollo sefiala que los factores de
éxito se asocian mds a las caracteristicas propias de las firmas que a los con-
dicionantes del entorno, sobre todo en las etapas iniciales de adopcién
(Molla y Licker, 2004; 2005). En estos paises, los beneficios del comercio
electrénico no se materializan ficilmente, a menos que las organizaciones
comprendan la magnitud del cambio organizacional necesario y estén pre-
paradas para la gestién de los recursos y de los canales apropiados (Molla y
Licker, 2004; unctap, 2001; Wirtz, Schilke y Ullrich, 2010).

Este articulo toma como referencia a Jones, Alderete y Motta (2013),
que mediante un andlisis exploratorio-descriptivo captura los principales
factores relacionados con la adopcién del comercio electrénico en empre-
sas de Cérdoba, Argentina. En esta ocasién, el objetivo es examinar los
factores que en forma simultdnea influyen en el nivel de adopcién del
comercio electrénico por medio de un modelo de regresién probit orde-
nado aplicado a una muestra de 119 pymes comerciales y de servicios de
Cérdoba, Argentina.

Uno de los aportes del trabajo consiste en estudiar el nivel de adop-
cién del comercio electrénico en empresas del sector servicios, sector que
ha sido considerado como una actividad no innovativa o atrasada en tér-
minos tecnoldgicos durante varios anos (Gago y Rubalcaba, 2007). El
segundo aporte consiste en estudiar la adopcién del CE como una aplica-
cién especifica de las T1c. Considerando la escasez de trabajos de este tipo
publicados en América Latina, donde la recoleccién de microdatos para
el andlisis de estos temas es dificultoso, tanto por la falta de financiamien-
to como por la heterogénea realidad que registran las empresas de la
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region, este estudio contribuye a ampliar los antecedentes en torno al
comercio electrénico de las empresas comerciales y de servicios en paises
en desarrollo.

MARCO TEORICO

El concepto de comercio electrénico o e-commerce se vincula generalmente
con los procesos de compra y venta de bienes o servicios por medio de inter-
net, o la realizacién de cualquier transacciéon que involucre la transferencia
de la propiedad o derechos de uso mediante una red informatica (Khurana
etal.,2011).

El cE es considerado una estrategia para el rdpido crecimiento especial-
mente para las pymes. Sin embargo, las estimaciones existentes sobre la tasa
de adopcién del comercio electrénico en las pymes de América Latina no
son confiables (Grandon, Nasco y Mykytyn, 2011).

En gran parte de los estudios empiricos existentes se analiza la adopcién
de las TIC en general, y no el ck en particular (Chun 2003, Chari y
Hopenhayn 1991, Cohen y Levinthal, 1989, Hollenstein, 2004).

De acuerdo con los antecedentes se constata que el marco tedrico para
explicar las decisiones de adopcién de comercio electrénico en las pymes es
amplio y diverso. Desde diferentes disciplinas, tales como la gestién estra-
tégica, los sistemas de informacién y el emprendedorismo, se han estudiado
los factores vinculados a la adopcién del comercio electrénico en pymes. A
su vez, las perspectivas tedricas también son variadas. Algunos autores se
basan en la teoria de difusion de la innovacién (Rogers, 1995); otros en el
modelo de incorporacién de tecnologia (Davis, 1989) o Zechnology
Acceptance Model (tam); otros en el enfoque tecnologia, organizacién y
entorno (Tornatsky y Fleischer, 1990); algunos en la teoria del comporta-
miento planificado (Ajzen, 1991) o Theory of Planned Behaviours; otros mds
en la teorfa de la contingencia (Woodward, 1958) o Fit theory, y varios en
la visién de la empresa basada en recursos (Parker y Castleman, 2009; Zhu,
Kraemer y Xu, 20006) o Resource Based View.

Segtn Chong (2006), son numerosos y variados los factores que inciden
en los niveles de adopcién del comercio electrénico de una organizacién.
El autor clasifica las variables independientes en factores organizacionales
—internos— y factores vinculados al entorno —externos.

Molla y Licker (2004) integran en su explicacién de la adopcién de
comercio electrénico elementos considerados por distintas teorias a través
de un modelo de e-readiness percibida (PErM). El concepto de e-readiness
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se define como la capacidad de aprovechar las oportunidades de creacién
de valor facilitadas mediante el uso de internet. De ahi que el modelo
PERM hace énfasis en la importancia de las percepciones de la empresa
respecto de las potencialidades del uso de las T1c y del comercio electré-
nico, de las capacidades internas para el aprovechamiento de dichas
potencialidades y del rol del entorno organizacional en incentivar u obs-
taculizar la difusién del comercio electrénico. Asi, el modelo presenta dos
constructos. El primero mide la e-readiness organizacional percibida
(POER), referida a los factores internos de la organizacién que mide “el
grado en que los directivos creen que su organizacién cuenta con el cono-
cimiento, los recursos, el compromiso y la gestién adecuados para adop-
tar el comercio electrénico”. El segundo constructo representa la
e-readiness externa percibida (PEER), que se refiere al “grado en que los
gerentes creen que los factores contextuales, como las fuerzas del merca-
do, el gobierno, y las industrias de apoyo estdn dispuestos a prestar apoyo
para que su empresa implemente y/o desarrolle el electrénico” (Molla y
Licker, 2004). Estas percepciones de la alta direccién que aportan valor
estratégico a la empresa son factores que pueden aumentar la propensién
a adoptar el comercio electrénico en las empresas. A su vez, varios auto-
res sostienen que cuando la estrategia y la infraestructura de T1C son cohe-
rentes y funcionales a la estrategia organizacional, se alcanza una mayor
performance 'y, por tanto, mejora la competitividad de la organizacién
(Chen y Wu, 2011; Grandon y Pearson, 2004; Lin y Lin, 2008; Wang y
Ahmed, 2008). Rivas y Stumpo (2011), aunque estudian los factores de
adopcién de las T1C y no del comercio electrénico especificamente, agre-
gan a las caracteristicas de la empresa —como la percepcién de los benefi-
cios, el tamafio, etc.— factores vinculados con las propias tecnologias
—technology related—. La calidad de conexién de la banda ancha es un fac-
tor relacionado directamente con la adopcién de T1c. Cuanto mayor es la
velocidad de conexién, mayor es la calidad de la banda ancha. En América
Latina, la calidad de la conexién depende de la infraestructura de teleco-
municaciones de cada pais. Por lo tanto, las empresas no disponen de tan-
tas posibilidades de eleccion. El precio del servicio de banda ancha tiene
efecto sobre el nivel de penetracién del servicio. El despliegue de servicios
de banda ancha de alta calidad determina las posibilidades de desarrollo
y adopcién de servicios avanzados de comercio electrénico para dar
soporte a los altos requerimientos de calidad de esas aplicaciones (Dholakia
y Kshetri, 2004; Galperin y Ruzzier, 2010).

Solaymani, Sohaili y Yazdinejad (2012) plantean modelos probit y logit
no lineales para analizar los factores que impactan en la tendencia de las
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pymes al uso del comercio electrénico en una provincia de Irdn. Los resul-
tados sugieren que un menor nivel en los costos de los servicios de internet
motiva a las empresas a adoptar el comercio electronico. De lo que se
deduce que una politica publica adecuada para impulsar a las pymes a
adoptar el ce podria ser la provisién gratuita a estas empresas de facilida-
des para el ce.

El grado de capacitacién de los empleados afecta la adopcién de ck a
nivel de empresas, ya que influye en la capacidad de absorcién y en la
habilidad de la empresa por obtener los beneficios asociados al uso de esta
tecnologia (Bertschek y Fryges, 2002; Molla y Licker, 2005; Vilaseca
Requena ez al., 2007). Asimismo, cuanto mayor sea el nivel de formacién
de los directivos, mayor serd la predisposicién de la empresa a implantar
el negocio electrénico (Rodriguez Ardura, Meseguer Artola y Vilaseca
Requena, 2007).

Por otra parte, la actividad internacional proporciona a la empresa el
acceso a informacidn relativa a las innovaciones originadas en los paises con
los que efectia transacciones (Bertschek y Fryges, 2002; Davis, 1999;
Goémez, Salazar y Vargas, 2012; Vilaseca Requena ez al., 2007), entre las
cuales podemos mencionar el comercio electrénico.

Bertschek y Fryges (2002) no consiguen confirmacién estadistica para
la hipétesis de que el “efecto de arrastre” o “efecto de red” tiene gran
influencia en el uso de B2B. Segun este efecto, de amplia difusién en la lite-
ratura tedrica, las empresas son mds propensas a usar una nueva aplicacién
de internet si otras empresas de la misma industria también lo hacen.

Algunos trabajos han analizado directamente la relacién entre el acce-
so a la informacién y la adopcién de la tecnologia. La empresa puede
obtener informacién a través de los vinculos que mantiene con otros
agentes con los que convive en su entorno social (Gémez, Salazar y
Vargas, 2012; Grandon y Pearson, 2004; Greve, 2009). Las empresas
conectadas con el entorno en el que desarrollan sus actividades —no solo
competidores, sino también clientes, proveedores o centros de investiga-
cién— tienen una mayor probabilidad de adoptar las tecnologias. En esta
linea, Lanzolla y Frankort (2015) se focalizan especificamente en el con-
tacto inicial en los mercados B2B, y en el rol de la sehalizacién de las ins-
tituciones offline en el andlisis de la dindmica comprador-vendedor en el
mercado online.

Sila (2013) analiza el impacto de los factores del contexto o entorno de
la empresa que pueden facilitar la adopcién del comercio electrénico
“Business to Business”. En los tltimos afios, adquirié importancia la inte-
gracion electrénica de las empresas con los proveedores (Fabbe-Costes y
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Jahre, 2008; Moyano Fuentes ez al., 2012). La presién proveniente de estos
actores juega un rol critico en incentivar a las pymes a adoptar el comercio
electrénico (Alderete, 2010). Las Tic son utilizadas por las empresas para
conseguir eficiencia mediante la integracién de la informacién con los pro-
veedores, que constituyen una parte importante de su entorno externo. Por
otro lado, Davis and Eisenhardt (2011) analizan la importancia de las cola-
boraciones o redes entre organizaciones de las industrias de telecomunica-
ciones y computacion. Las interacciones previas del tipo consorcios de
investigacién y desarrollo o relaciones previas entre proveedor cliente han
permitido generar innovaciones en las herramientas de comercio
electrénico.

Asimismo, varios autores observan una relacién positiva entre el tama-
fio de la empresa y la adopcién del ce (Bertschek y Fryges, 2002;
Hollenstein, 2004). Sin embargo, la incidencia no es clara cuando se ana-
liza la difusién intrafirma o la intensidad de adopcién del ce (Hollenstein
y Woerter, 2008).

Daniel y Grimshaw (2002) comparan la adopcién del comercio electré-
nico entre las empresas grandes y pymes del Reino Unido. Segtn sus resul-
tados, las pymes utilizan con mayor frecuencia que las grandes empresas el
comercio electrénico para relacionarse con los competidores, ofrecer mejo-
res servicios a los clientes y mejorar las relaciones con los proveedores. Las
empresas grandes solo tenfan mayor interés a adoptar el CE en el drea de
mejoras en la eficiencia operacional. Por otro lado, las pymes percibian
mayores beneficios del CE que las grandes empresas.

Jones, Alderete y Motta (2013) introducen un indicador de e-readiness
objetivo que mide el nivel de complejidad de las T1c implementadas por las
empresas. En la medida que una empresa cuenta con tecnologias mds sofis-
ticadas como los sistemas ERP y CRM, consigue usos mds complejos relacio-
nados con la toma de decisiones, el comercio electrénico y la cooperacién
interorganizacional. En esta linea, Hollenstein y Woerter (2008) incorpo-
ran la tecnologfa Electronic Data Interchange (Ep1) como indicador de la
experiencia de la empresa con tecnologias o infraestructura tecnoldgica pre-
vias a la adopcién del comercio electrénico.

Cierta literatura reciente introduce algunos factores tales como la con-
fianza percibida de los clientes asi como la calidad del servicio percibida
como determinantes socio-técnicos de la adopcién del comercio electrénico
en las pymes (Awa, Ojiabo y Chinweuba, 2014) . Basados en estos autores,
la integracién de los constructos de TAM con los contextos tecnoldgicos y
las diferencias individuales percibidas integran los factores sociales y de
comportamiento tanto humanos como no humanos en un solo modelo.
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FUENTE DE DATOS

Los datos utilizados provienen de una encuesta relevada entre setiembre de
2012y febrero de 2013 en la que participaron 119 empresas de los sectores
comercial y de servicios de la ciudad de Cérdoba y alrededores, en la
Argentina.

La encuesta, elaborada por uno de los autores para la realizacién de su
tesis doctoral, se enmarca en el Programa “Cérdoba Comercia en
Internet”.1%) Para su realizacién colaboraron profesionales asesores en e-corm-
merce, docentes-investigadores de la Universidad Nacional de Cérdoba y
autoridades de la Cdmara de Comercio de Cérdoba. El objetivo de la mis-
ma fue relevar el nivel de e-readiness de las pymes de comercio y servicios
Coérdoba. Esta informacién permitié desarrollar un programa de capacita-
cién para optimizar el aprovechamiento de las potencialidades de internet
para comerciar y crear valor.

La muestra presenta un sesgo, dado que se supone que las empresas rele-
vadas tenfan algin interés en el comercio electrénico. La invitacién a
empresas se realizd tanto mediante correos electrénicos enviados por la
Cdmara de Comercio a su base de empresas asociadas, como también
mediante la difusién del programa en medios de informacién masiva. De
las 230 empresas interesadas a las que se envié la encuesta, 119 efectiva-
mente la completaron.

La encuesta brinda informacién sobre caracteristicas de la empresa refe-
ridas al tamafio, sector de actividad, nivel de educacién de los empleados,
antigiiedad, cultura organizacional, cultura informdtica, Tic implementa-
das, gestién de TIC, beneficios percibidos de las T1c y del comercio electré-
nico. Por otro lado, recoge informacién sobre los factores claves de
competitividad en el mercado y la percepcién del nivel de preparacién digi-
tal —e-readiness— del entorno.

A partir de la clasificacién de las empresas por sectores de actividad
excluyentes: a) Comercio, b) Servicios o ¢) Comercio y servicios, se encuen-
tra que el 50% de la muestra son empresas comerciales, el 27% empresas

[3] Cérdoba Comercia en Internet es un proyecto que se inicié en 2012 como parte del
Programa Cérdoba Innovadora de la Agencia para el Desarrollo Econémico de Cérdoba
(apEc) financiado conjuntamente con el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y la
Cédmara de Comercio de Cérdoba. El objetivo del programa Cérdoba Innovadora es
financiar proyectos de transferencia de conocimientos a las empresas a partir del desarrollo
de tesis de grado y posgrado.
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que desarrollan tanto actividades comerciales como de servicios, mientras
que el 23% restante son empresas inicamente de servicios (véase figura 1).

Tras la clasificacién por tamano (véase figura 2), resulta que predominan las
microempresas. El 61% de las empresas posee hasta diez empleados. Por otro
lado, las empresas que posee mds de cincuenta empleados representan el 11%.

La figura 3 indica que la adopcién del comercio electrénico difiere de
acuerdo al tamafio de la empresa. En el segmento de las microempresas, la
proporcién de firmas con niveles nulos/bajos de adopcién de comercio elec-
trénico supera al de alto nivel de adopcién. En cambio, entre las pequefas
y medianas la proporcién de empresas con un nivel de adopcién de comer-
cio electrénico alto es mayor al doble de empresas con un nivel nulo/bajo
de adopcidn.

METODOLOGIA

La metodologia utilizada es de naturaleza exploratoria-descriptiva. A dife-
rencia de Jones, Alderete y Motta (2013), que analizan la relacién de a pares
entre el nivel de adopcién de comercio electrénico (ack) y cada una de las
variables organizacionales y del entorno organizacional, en esta oportuni-
dad se estudia el efecto simultdneo de todas las variables sobre el nivel de
adopcién del comercio electrénico.

Con este fin, se estima un modelo ordered probit, donde la variable depen-
diente ACE es una variable ordinal, que adopta tres valores posibles (0, 1y 2),
cada uno de los cuales indica niveles de adopcién de comercio electrénico
nulos/bajos, medios y altos respectivamente. Asume valor 0 cuando las
empresas no poseen sitio de internet. Una empresa toma valor 1 si dispone
de unssitio de internet con informacién bdsica de la empresa y con algtin nivel
de interactividad, tal como recepcion de consultas en linea, via correo elec-
trénico o formulario. Se le asigna valor 2 si posee un sitio de internet apto
para realizar transacciones, tales como reservas, pedidos y presupuestos en
linea, venta y compra en linea de productos o servicios, seguimiento de pedi-
dos y atencién al cliente en linea. Teniendo en cuenta esta clasificacién, la
variable dependiente adopta niveles nulos, bajos 0 medios/altos de comercio
electrénico correspondientes a los tres niveles de ACE respectivamente.

Las variables independientes utilizadas para explicar el nivel de adop-
cién de comercio electrénico son:

1. Indicador de Beneficios percibidos provenientes del uso de las TiC (1BP).
2. Indicador de Beneficios percibidos del e-commerce (1cE).

72 MARIA VERONICA ALDERETE, CAROLA JONES, JORGE MOTTA



Figura 1. Sectores de actividad

Figura 2. Clasificacion de las empresas (segin cantidad de empleados)
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3. Indicador de aptitud digital percibido (e-readiness) de la empresa (1ERs).
(Estos tres indicadores surgen de agrupar informacién proveniente de
un conjunto de variables en escala de Likert de cinco niveles. Con el fin
de construir tales indicadores, se utilizé la técnica de andlisis factorial
exploratorio —véanse en el Anexo, tablas 6 a 9— siguiendo la metodolo-
gia de Jones, Alderete y Motta, 2013).

4. Nivel de e-readiness objetivo que expresa la complejidad e intensidad de
uso efectivo de las TIC en la empresa (1ERO). Este indicador, también
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Figura 3. Nivel de adopcion de Comercio Electronico por tamaio de empresa

construido utilizando la técnica del andlisis factorial exploratorio, brin-
da informacién sobre conexién a internet, sitio de internet, sistemas ERP
o CRM vy la frecuencia de acceso a intranet y extranet.

5. Nivel de educacién de los empleados, entendida como una aproximacién
al capital humano de las empresas. Se mide por: Porcuniv: porcentaje
de empleados con titulo universitario; Porcterc: porcentaje de emplea-
dos con titulo terciario.

6. Contacto con el entorno, informacién brindada mediante las variables:
Progpub: participacién de la empresa en algin programa publico de
gobierno; Red: participacién de la empresa en algtn claster o red de
empresas.

7. Calidad en la conexién de banda ancha, medida por: BA3mega: si la
empresa accede a un servicio de banda ancha igual o superior a tres
Mbps. ™!

8. Antigiiedad en el uso de internet, medida por: antiglnternet: cantidad
de anos de experiencia con el uso de internet.

[4] Se considera banda ancha a los servicios de acceso a internet de al menos 256 kbps
de velocidad de bajada, de acuerdo a la recomendacién de la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (U1T). Segin el criterio de la ocDE, las ofertas de baja velocidad no

superan los 2 Mbps.
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Ademds se incluyeron como variables de control:

9. Grado de internacionalizaciéon de la empresa, medida por: Proveedext:
si la empresa posee proveedores del exterior; Clientext: si la empresa
posee clientes del exterior.

10. Edad de la empresa, surge a partir del afo de constitucién de la
misma.

11. Sector de actividad, medida por: Comercio: si es una empresa exclusi-
vamente comercial; Servicio: si es una empresa solo de servicios;
Comercio y servicio: si la empresa pertenece tanto al sector comercio
como servicios. Se considera la dummy de referencia.

12. Tamano de la empresa segtin cantidad de empleados ocupados, repre-
sentada por: microempresas: si la planta laboral de la empresa compren-
de entre uno y diez empleados; pequenas: si la planta laboral de la
empresa comprende entre 11 y 50 empleados; medianas: si la planta
laboral de la empresa comprende mds de 51 empleados.

Teniendo en cuenta que el nivel de adopcién del comercio electrénico es
una variable ordinal, es adecuado plantear un modelo de variables categé-
ricas ordenadas del tipo:

Jy=msit,  <yX<t param=1laj

J%= xﬁ + €,

donde los # indican los puntos de corte entre las 7 categorias, J;es la varia-
ble observable que brinda informacién incompleta acerca de una variable
subyacente y,*, donde x; es un vector fila —~donde 1 en la primera columna
indica el intercepto—y f es el vector columna de los coeficientes estructu-
rales —donde f3,, constituye el intercepto—y ¢ es la perturbacién alearoria.
Se estima el modelo no lineal con el método de maxima verosimilitud,
siguiendo los supuestos acerca de la distribucién de &, lo que deriva en
modelos del tipo logit ordenados —distribucién logistica— o probit ordena-
dos —distribucién normal.
Se estima un modelo probit ordenado del siguiente tipo:

ACE = B, IBP + B, ICE+ 5 IERs + B, IERo + P porcuniv+ B porcterc
+ B, progpub + Bgred + B, BA3mega + B, antiginternet + 3, proveedext

+ B, clientext + B, edadesa + B, ; Sector + B, ;tamario

Se espera que las variables independientes estén directamente relacionadas
con el grado de adopcién de comercio electrénico.

REDES, VOL. 23, N& 45, BERNAL, DICIEMBRE DE 2017, PP. 63-95

75



Teniendo en cuenta los resultados de la revision literaria, se espera
encontrar que:

* A mayor percepcién de los beneficios de las T1C, mayor sea la probabi-
lidad de alcanzar niveles superiores de comercio electrénico.

* A mayor percepcién de los beneficios del comercio electrénico, mayor
es la probabilidad de adoptar mayores niveles de comercio electrénico.

* A mayor e-readiness percibido de la empresa, mayor sea la probabilidad
de alcanzar niveles superiores de comercio electrénico.

* A mayor e-readiness objetivo de la empresa, mayor sea la probabilidad de
alcanzar niveles superiores de comercio electrénico.

* A mayor educacién de los empleados, mayor sea la probabilidad de
alcanzar niveles superiores de comercio electrénico.

* A mayor antigiiedad en el uso de internet, mayor sea la probabilidad de
adoptar niveles superiores de comercio electrénico.

* El contacto con el entorno, tanto desde la participacién en programas
publicos como mediante clasteres o redes de empresas, incrementa la
probabilidad de alcanzar niveles superiores de comercio electrénico.

* La calidad de la banda ancha incrementa la probabilidad de alcanzar
niveles superiores de comercio electrénico.

* La internacionalizacién de la empresa, tanto mediante el contacto con
proveedores como con clientes externos, incrementa la probabilidad de
alcanzar niveles superiores de comercio electrénico.

* A mayor edad de la empresa en el mercado, mayor sea la probabilidad
de alcanzar niveles superiores de comercio electrénico.

La tabla 1 brinda informacién sobre los estadisticos descriptivos. Que la
variable antiginternet tenga una media de nueve anos y represente el 60%
respecto a la media de edadesa —15 anos— constituye un indicador de que
la muestra posee fundamento para el estudio.

MODELO ESTIMADO

Dada la naturaleza no lineal de la funcién de probabilidad, la estimacién
del modelo probit ordenado a través del método de méxima verosimilitud
brinda mejores resultados que las estimaciones por minimos cuadrados
ordenados (véase tabla 2).

El modelo estd ajustado por heterocedasticidad, los tipos de errores
estandar son robustos a ciertos tipos de errores de especificacion en la medi-
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Tahla 1. Estadisticos descriptivos

Variable Obs Mean Std. Dev. Min Max
Dependiente

ACE 119 1,12605 0,8882913 0 2
Independientes

8P 119 0,8852227 0,155386 0 1
ICE 100 0,685593 0,244358 0 1
IERS 119 0,6224168 0,2556647 0 1
IERoaf 119 0,6049429 0,1839573 0 1
porcuniv 117 14,36752 2,108014 0 100
porcterc 117 12,91453 2,151606 0 100
BA3Mega 116 0,7586207 0,4297763 0 1
progpub 119 0,0840336 0,2786113 0 1
red 119 0,1596639 0,3678428 0 1
antiginter 119 9,142857 5,519282 0 24
Controles

edadesa 119 15,29412 1,638745 1 102
Micro 119 0,5966387 0,4926464 0 1
Pequefia 119 0,2773109 0,4495642 0 1
Mediana 119 0,1092437 0,3132637 0 1
comercio 119 0,5042017 0,5020964 0 1
servicio 119 0,2184874 0,4149671 0 1
comercioyservicio 119 0,2773109 0,4495642 0 1
clienteext 119 0,1932773 0,3965382 0 1
proveedext 119 0,3109244 0,4648291 0 1

Nota: En algunos casos, las variables ICE, porcuniv y porcterc poseen datos perdidos, por lo cual el nimero de
observaciones es inferior al tamafio de la muestra.

da que las observaciones son independientes. En principio se emplea el
comando robust (oprobitl), correspondiente a los estimadores de Huber/
White. Luego, se utiliza el comando cldster con la variable sector de acti-
vidad de la empresa (oprobit2). Asi, se especifican los errores estdndar per-
mitiendo correlacién intragrupo, es decir, por sector de actividad, y se relaja
el supuesto de que las observaciones sean independientes.
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Tabla 2. Modelo estimado

Oprobitl Oprobit2

ACE Coef.(t) Coef.(t)

1BP -0,572209 (-0,53) -0,4514368 (-1,00)
ICE 0,8244693 (1,49) 1,012716*** (4,16)
IERS -1,463178** (-2,28) -1,162117** (-2,24)
IEroaf 4,649227*** (4,51) 4,068294*** (3,96)
porcuniv 0,0147318* (1,83) 0,0131462 *** ( 3,87)
porcterc 0,0024081 (0,36) 0,0015109 (0,14)
progpub 0,6960779 (1,54) 0,6955026 (1,46)
red -0,6292478 (-1,51) -0,5313669 (-0,63)
BA3mega 0,81714** (2,37) 0,8670073 *** (6,35)
antiginternet -0,035741 (-1,05) -0,0347401 (-1,12)
proveedext 0,77492 (1,52) 0,8560346 * (1,89)
clientext -0,2221551 (-0,51) -0,4336382 (-1,27)
edadesa 0,0119394 (1,17) 0,008975 (0,99)
Pequefia 0,2567963 (0,64) 0,205052 (0,66)
Mediana -0,4565882 (-0,63) -0,4791587 (-1,15)
comercio -0,7943983** (-2,27)

Servicio -0,747522 (-1,73)

Jeutl 1.614.045

/cut2 2.335.054

N 97 97
Pseudo R2 0,2591 0,2325
Wald chi2(17) 61,58 61,58
Prob> chi2 0,000 0,000

* significativa al 10%; ** significativa al 5%; *** significativa al 1%.
N° iteraciones = 4.

Oprobit 1 ajustado por robust.

Oprobit 2 ajustado por vce (cluster sector).
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RESULTADOS®!

El modelo presentado, que busca identificar los principales factores que
inciden simultdneamente en el nivel de adopcién del comercio electrénico,
es significativo (prob>chi2=0,0000). El seudo ®r? presenta un valor de
0,2591, que aun siendo un coeficiente de bondad de ajuste relativamente
bajo, es el valor “esperado” en modelos con datos a nivel empresas.

Segtin los resultados obtenidos, las variables de e-readiness objetivo
(IERO) y subjetivo (1ERS), el porcentaje de empleados con estudios univer-
sitarios, los beneficios percibidos asociados al comercio electrénico (1CE),
la calidad de la conexién de banda ancha y el disponer de proveedores en
el exterior afectan significativamente la probabilidad de adoptar el cE en
empresas comerciales o de servicios de Cérdoba.

El signo de los coeficientes es el esperado de acuerdo a lo previsto por
el modelo pErRM de Molla y Licker (2004), con excepcidn del nivel de apti-
tud digital subjetivo que contrariamente a lo esperado estd asociado nega-
tivamente con la adopcién de ce. En cambio, si estd en linea con lo previsto
por el modelo el resultado de que mientras mayores son los beneficios que
las empresas perciben del uso de comercio electrénico (1CE), mayor es su
probabilidad de adopcién.

La incidencia positiva y significativa del nivel de preparacién objetivo
IERO sobre el nivel de adopcién del comercio electrénico concuerda con los
resultados hallados por Jones, Alderete y Motta (2013). Cuanto mayor sea
el ndmero y la complejidad de las tecnologias efectivamente implementa-
das y usadas por la empresa, mayor serd la preparacion de la empresa para
adoptar niveles superiores de comercio electrénico. A su vez, se relaciona
con el hallazgo de Moyano Fuentes ez /. (2012) para quienes lo electrénico
—TIC internas, TIC externas e integracién electrénica con proveedores— tiene
mis relacién entre si que con el uso de prdcticas no electrénicas, tales como
si la empresa participa de algin cluster o red de empresas, o de algtin pro-
grama publico.

Por otro lado, el porcentaje de empleados con estudios universitarios
incide positivamente en los niveles de adopcién del comercio electrénico,
resultado similar al obtenido por Bertschek y Fryges (2002) y Hollenstein
(2004). El nivel de significatividad de esta variable mejora cuando se espe-
cifican los errores estdndar permitiendo correlacién intrasectorial.

A su vez, la internacionalizacién de la empresa, medida por el porcen-
taje de proveedores de origen extranjero, aumenta la probabilidad de alcan-

[5] Para los valores de correlacién de las variables, véase tabla 10, en el Anexo.
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zar mayores niveles de comercio electrénico, en linea con los resultados
alcanzados por Bertschek y Fryges (2002), Davis (1999) y Vilaseca Requena
et al. (2007). La explicacién a este resultado se halla en que las empresas
que compiten internacional deben desempefarse de forma mds eficiente
para permanecer competitivas.

Ademds, se observa evidencia de efectos diferenciales segtin sector de
actividad, con una mayor probabilidad de adoptar el comercio electrénico
en las empresas que pertenecen al sector comercio y servicios conjuntamen-
te, respecto de las empresas Ginicamente comerciales.

La incorporacién del contexto en el que opera la empresa, y en particu-
lar, su relacién bajo la forma de clusteres o participacién en programas
publicos, permite ofrecer una versién mejorada de la teorfa de difusién de
la tecnologfa. Sin embargo, a diferencia de Gémez, Salazar y Vargas (2012)
la conexidn con el entorno en el que desarrollan las empresas —cluster, pro-
gramas publicos— no tienen una incidencia estadisticamente significativa
en la probabilidad de adoptar el comercio electrénico. Este resultado sobre
la no significatividad de las variables de entorno para explicar ACE se con-
dice con la estadistica descriptiva segtin la cual no hay diferencias estadis-
ticamente significativas en la proporcién de empresas conectadas con el
entorno por nivel de ACE.[%) De esta manera, las coincidencias con los resul-
tados de Bertschek y Fryges (2002) se extienden al hecho de que no se
encuentra evidencia estadistica que permita sugerir la existencia de un efec-
to arrastre o de red.

A diferencia de los resultados obtenidos por Bertschek y Fryges (2002),
el tamano de la empresa no presenta un signo significativo. Sin embargo,
cuando segmentamos la muestra por tamano de empresa, se observan resul-
tados divergentes.

Para evaluar la especificacién del modelo, se realiza el test del Y sombrero
o linktest, que utiliza un predictor lineal y el mismo predictor al cuadrado
para reconstruir el modelo (véase tabla 3). El objetivo es que el predictor
lineal sea significativo, mds no su forma cuadrdtica (Greene, 2003). La pro-
babilidad es 0,226 mayor a 0,05, lo cual indica que no es necesario realizar
ninguna transformacién a las variables independientes.

[6] Segun los datos obtenidos, son 19 las empresas en redes o clusteres, de las cuales 47%
no tiene sitio de internet, mientras que el 11% y 42% poseen sitio de internet estdtico y
sitio internet interactivo-transaccional, respectivamente. Por su parte, entre las diez
empresas con contactos con programas publicos, el 60% posee un sitio de internet
interactivo-transaccional, el 20% un sitio de internet estdtico y el 20% no dispone de un
sitio de internet.
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Tahla 3. Test de especificacion del modelo

Predictor Coeficiente P-value
_hat 2,027034 0,022
_hatsqg -0,1754115 0,226
/cutl 3,554939
/cut2 4,255704

A su vez, se puede demostrar que el modelo probit ordenado es mejor que
el logit ordenado ya que presenta un mayor seudo R* y mejores criterios de
informacién —Akaike Information Criterion (a1c) y Bayesian Information
Criterion (BIC)—. Por lo tanto, el modelo probit ordenado presenta meno-
res valores de los criterios de informacidn.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para el andlisis de sensibilidad se computan los cambios marginales, es decir,
cémo un cambio en una unidad de la variable independiente genera un
cambio porcentual en la probabilidad de obtener un determinado nivel de
la variable dependiente (véase tabla 4).

Tabla 4. Efectos marginales

Efectos marginales para AcE=0 Efectos marginales para ACE=2

dy/dx (t) dy/dx (t)
Predict Y=26094 Y=0,4678
ICE -0,2679307 (-1,50) 0,3278495 (1,48)
IERS 0,4754943 (2,21) -0,5818315 (-2,28)
IEroaf -1,510876 (-4,44) 1,848761 (4,46)
porcuniv -0,0047874 (-1,77) 0,0058581 (1,77)
BA3mega -0,289107 (-2,27) 0,305722 (2,62)
proveext -0,2284441 (-1,71) 0,3013163 (1,61)
comercio 0,2522842 (2,37) -0,3080971 (-2,39)
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El efecto marginal de la categoria faltante (ace=1) surge a partir de las otras
dos. Los cambios marginales mds significativos corresponden a las variables
nivel de preparacién digital objetivo y banda ancha superior a 1 Mbps.
Cada nivel superior de 1ERO reduce la probabilidad de tener un ace nulo
en un 151,08%. Por otro lado, las empresas con velocidad de banda ancha
igual o superior a 3 Mbps, tienen 28,91% menos chances de tener un Ace
nulo.

Asimismo, las empresas que pertenecen al sector comercio tienen
25,22% mids probabilidad de tener un ace nulo. Por otro lado, cada por-
centaje superior de empleados universitarios, reduce la probabilidad de
tener un ACE nulo en 0,47%. El efecto marginal es reducido.

Respecto del poder predictivo del modelo, el mismo predice el 73,91%
correctamente. Este resultado se obtiene al hacer 1 — Pr(ace=0) =0,7391.

DIFERENCIAS DE LA ESTIMACION POR TAMANO DE EMPRESAS

Aunque usualmente la literatura trata a las pymes como un grupo homo-
géneo (Parker y Castleman, 2007) esta seccién cuestiona esa hipétesis y
diferencia los resultados del modelo para distintos tamafios de empresas.

Sobre la base de los criterios de clasificacién generalmente empleados
en los trabajos de adopcién de ce (Daniel y Grimshaw, 2002; Bordonaba
Juste, Lucia Palacios y Polo Redondo, 2012; Hollenstein, 2004), se estima
el modelo probit ordenado para el grupo de microempresas, por un lado,
y para el de empresas pequenas y medianas, por otro (véase tabla 5). A par-
tir de dicha segmentacién, se obtienen resultados divergentes.

En las microempresas, la variable 1ERO es significativa, por lo tanto el
nivel de preparacion digital objetivo de la empresa incide significativa y
positivamente sobre el nivel de adopcién del comercio electrénico. Por lo
tanto, las microempresas con un mayor nivel de e-readiness objetivo tendrin
mis probabilidad de adoptar niveles superiores de comercio electrénico que
aquellas con niveles bajos de preparacion digital. Sin embargo, con los datos
disponibles no existe evidencia que sea estadisticamente significativa en las
pequenas y medianas.

Por otro lado, la variable 1CE es significativa entre las empresas pequenas
y medianas, es decir a mayor percepcién de los beneficios que acompanan
el comercio electrénico, mayor es la probabilidad de alcanzar un nivel de
adopcién de comercio electrénico mds alto entre las empresas pequenas y
medianas. Sin embargo, en las microempresas el nivel de ICE no es estadis-
ticamente significativo sobre ACE.
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Tabla 5. Modelo estimado segiin tamaiio de empresa

Microempresas Pequenas y medianas
ace Coef.(t) Coef (t)
ibp 2,151392 (1,31) 0,7441688 (0,38)
ice 1,233689 (1,37) 2,559666** (2,24)
IERS -2,356414%** (-2,47) -4,693294%** (:2,71)
IERoaf 8,599605*** (3,64) 1,708498 (0,86)
porcuniv 0,0207681* (1,80) 0,0139216 (0,78)
porcterc 0,002924 (0,42) 0,0457172 (0,93)
progpub -0,1074559 (-0,16) 1,868142** (2,15)
red 0,2198123 (0,35) -2,282861*** (-2,84)
BA3mega 1,324184*** (2,79) 0,042852 (0,06)
antiginternet -0,0857973* (-1,76) -0,0176199 (-0,31)
proveedext 2,289113** (2,42) -1,752033 (-1,24)
clientext -1,50089* (-1,92) 2,232744* (1,83)
edadesa 0,0174739 (1,43) -0,0218084 (-1,17)
comercio -1,02808** (-2,13) -1,239528 (-1,19)
senvicio -1,361584 (-2,66) -0,842351 (-0,69)
/eutl 5,772293 -1,82856
/cut2 6,718878 -1,038081
n 58 39
Pseudo R2 0,3481 0,3694
Wald chi2(17) 36,28 61,32
Prob> chi2 0,0016 0,0000

* significativa al 10%; ** significativa al 5%; *** significativa al 1%.

N° iteraciones = 4.
Oprobit 1 ajustado por robust.
Oprobit 2 ajustado por vce (cluster sector).

Por otro lado, el ancho de banda es una variable significativa entre las
microempresas. Por el contrario, no tiene incidencia estadisticamente sig-
nificativa en las empresas pequenas y medianas. Es decir, se puede determi-
nar que la calidad de la conexién a internet importa al momento de
comercializar electrénicamente cuando se trata de microempresa. Esto se
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explicaria por las caracteristicas de la muestra, ya que entre las microempre-
sas el porcentaje de empresas con menos de 1 Mbps de banda ancha repre-
senta el 30%, siendo los porcentajes inferiores, 21% y 7%, para el caso de
las pequenas y las medianas empresas respectivamente.

A su vez, que la empresa posea proveedores del exterior es una condicién
estadisticamente significativa en las microempresas. Esto se explica porque
al ser de tamafio micro —menos de diez empleados—, los vinculos y relacio-
nes de la empresa con el exterior pueden incentivar a las empresas a adoptar
el comercio electrénico; en particular el contacto con los proveedores. De
igual forma, Daniel y Grimshaw (2002) comparan el nivel de comercio
electrénico entre las empresas grandes y las pymes, y encuentran que el
comercio electrénico para contactarse con los proveedores era de uso mds
extensivo entre las empresas pymes que en las grandes.

En las microempresas, un mayor porcentaje de empleados de nivel uni-
versitario se traduce en una mayor probabilidad de que la empresa alcance
niveles mds avanzados de comercio electrénico. Sin embargo, esta variable
no es estadisticamente significativa para explicar el nivel de adopcién del
CE en el grupo de empresas pequefias y medianas. Este resultado contra-
dice lo obtenido por Juste, Palacios y Redondo (2012), donde la probabi-
lidad de realizar e-business aumenta en todos los tamanos de empresas con
el nivel educativo.

En el grupo de empresas pequefias/medianas, tanto la variable progub
—participacién en programas publicos— como Red —participacién en un
claster o red de empresas— son estadisticamente significativas para explicar
el nivel de adopcién del correo electrénico. Sin embargo, ello no implica
necesariamente que estos resultados avalen la hipdtesis de existencia de
efectos de arrastre o de red para este grupo de empresas, ya que si bien el
coeficiente de la variable progub es el esperado, positivo, el de la variable
Red es negativo.

CONCLUSIONES

Este trabajo aborda una actividad clave para el desarrollo digital de las
empresas como es la adopcién del comercio electrénico. Aunque es redu-
cido el tamano de la muestra, los resultados obtenidos son significativos,
el modelo en su conjunto presenta niveles de significatividad similares a
otros estudios sobre pymes y TIC, siendo el valor promedio del seudo r*
entre 0,15y 0,30 (Breard y Yoguel, 2011; Rivas y Stumpo, 2011). Desde
esta perspectiva, el trabajo constituye un aporte al estudio del comercio
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electrénico en la regién, dado que son escasos los datos disponibles sobre
comercio electrénico tanto en la Argentina como en América Latina. Al
respecto, cabe mencionar que no es posible comparar la realidad de los
paises europeos e incluso de los Estados Unios, con los paises de América
Latina, donde la recoleccién de microdatos para el andlisis de estos temas
es el principal problema, ya sea por falta de financiamiento para proyectos
de este tipo como por la heterogénea realidad de las empresas —de incen-
tivos para colaborar en la recopilacién de informacién, entre otros—.
También hay diferencias en el tamafio de la poblacién. En los paises euro-
peosy en los Estados Unidos, el niimero absoluto de empresas en casi cual-
quier rama industrial o de servicios es varias veces mayor que en la
Argentina —y especificamente en Cérdoba—. Por lo tanto, no es lo mismo
conseguir trescientas respuestas en los Estados Unidos —que representan
un porcentaje muy bajo del total de empresas— que en la Argentina —ya
que representaria un porcentaje mucho mayor.

Segtin los resultados hallados, las variables de e-readiness objetivo y sub-
jetivo, la educacién de los empleados, los beneficios percibidos asociados al
comercio electrénico, la calidad de la conexién de banda ancha y el grado
de internacionalizacién de la empresa afectan significativamente la proba-
bilidad de adoptar el comercio electrénico en empresas comerciales y de
servicios de Cérdoba. Dado que el mayor nivel de preparacién digital obje-
tivo de la empresa incrementa la probabilidad de adoptar niveles mds avan-
zados de comercio electrénico, las empresas que utilicen extranet, ERP, CRM,
entre otras tecnologias, estardn mds preparadas para sobrellevar los desafios
del comercio electrénico. Los resultados también muestran que el tamafo
no influye en la probabilidad de adoptar el comercio electrénico, pero esta
exhibe factores explicativos que son propios al tamano de la firma tal como
mencionan Jones, Alderete y Motta (2013).

Asimismo, la calidad de la conexién medida por la presencia de una
banda ancha superior o igual a 3 Mbps resulta significativa tanto para el
modelo general como entre las microempresas. Este resultado demuestra la
necesidad de implementar politicas que incentiven la adopcién de un
mayor ancho de banda en las microempresas.

En cuanto a la especificacién del modelo, fue considerada una de las
barreras asociadas al comercio electrénico como es la seguridad, incluida
en el indicador 1CE de percepcidn de los beneficios del comercio electrdni-
co. Asimismo, se considerd la antigiiedad en el uso de internet.

Entre las limitaciones del modelo, hay que mencionar en primer lugar
la limitada cantidad de observaciones para realizar las estimaciones. Sin
embargo, teniendo en cuenta el procedimiento de construccién de la mues-
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tra, se prevé disponer de mayores observaciones en trabajos futuros. Una
segunda limitacidn es que no se incluyeron variables que capturen directa-
mente el grado de innovacién de la empresa en producto o en procesos.
Indirectamente, estarfa representado a través del indice de e-readiness sub-
jetivo (1ERS). De igual modo, aunque se incluyeron en el modelo variables
relacionadas con el entorno de la empresa, existe un conjunto de factores
que determinan la difusién del comercio electrénico a nivel macroeconé-
mico, tales como la extensién y naturaleza de las organizaciones que pro-
veen de acceso a internet, el costo de acceso y el ambiente regulatorio, que
no fueron analizados.

Los resultados del trabajo sirven de soporte para esbozar algunas reco-
mendaciones desde el punto de vista gerencial. Dado que se evidencia una
relacién entre el nivel educativo de los empleados y el nivel de adopcién del
comercio electrénico en las microempresas, se deduce la importancia de
fomentar la capacitacion de los empleados. A su vez, si bien en el caso de las
mipymes, la gestién de las TIC suele ser menos planificada y sofisticada que
en las empresas grandes, los gerentes y tomadores de decisiones deben ser
capaces de reconocer y analizar el valor y los riesgos inherentes a las T1C y el
CE, evaluar su rendimiento y gestionar los recursos, competencias, y capaci-
dades que implican su implementacién, para propiciar el aprovechamiento
de estas tecnologfas. La confluencia de multiples factores organizacionales y
del entorno que afectan el nivel de adopcién de comercio electrénico sefiala
la necesidad una visién y gestién integral de estas tecnologias, basada en una
comprension del contexto ambiental, la orientacién estratégica buscada y el
andlisis de viabilidad de ejecucién del tipo de cambio organizativo
necesario.

Teniendo en cuenta que solo el 8% de las empresas de la muestra decla-
raron ser beneficiarias de politicas publicas que promovian su sector de acti-
vidad, surge la necesidad de promover politicas pablicas adecuadas para
impulsar a las pymes a adoptar el ce. Por ejemplo, mediante la provisién
gratuita a estas empresas de facilidades para el ce. Por otro lado, acompa-
fiar con programas de difusién y fomento del CE ya que hay casos de empre-
sas que ain no disponen de sitios de internet de dominio propio.

Dado que se han analizado los factores que contribuyen a explicar la
adopcién del comercio electrénico, surgen algunas preguntas de investiga-
cién a futuro tales como en qué medida las TIC dan soporte o acompafan
los modelos de negocios de las empresas bajo estudio. Por otro lado, si la
adopcién del comercio electrénico, reconocido por las empresas como un
factor competitivo importante, efectivamente tiene un impacto en la com-
petitividad de las firmas.
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ANEXO

Tabla 6. Matriz de componentes rotados
Percepcion de los beneficios de las Tic (i1BP)

Componente 1

Reduccion de costos 0,763
Simplifican/agilizan los procedimientos administrativos 0,747
Esencial toma de decisiones 0,763
Mejoran la comunicacion y coordinacién 0,814
Facilitan la relacidn con clientes y proveedores 0,87
Mejoran comunicacion con clientes 0,807
Facilitan gestion eficiente de los recursos 0,879

Fuente: Jones, Alderete y Motta (2013).

Tabla 7. Matriz de componentes rotados
Percepcion de los heneficios del comercio electronico (ice)

Componente
1 2 3
El CE es imperioso para ser competitivo 0,229 0,729 0,227
El cE permite la expansion del mercado 0,120 0,736 0,356
El cE mejora la imagen de las empresas del sector 0,120 0,749 0,170
El cE permite reducir costos de comercializacion 0,806 0,190 0,016
El cE permite acceder a mejores opciones de compra 0,748 0,199 -0,064
El cE tiene bajos costos de implementacidn 0,751 0,043 0,378
El CE es seguro 0,085 0,132 0,910

Método de extraccién: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacidn Varimax con Kaiser. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.
Fuente: Jones, Alderete y Motta (2013).
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Tabla 8. Matriz de componentes rotados
Percepcion de e-readiness organizacional (IERS)

Componente 1

El cambio tecnoldgico es frecuente en la organizacion 0,758
La gestion de las tic alineada con objetivos estratégicos de la empresa 0,865
Aplicamos estrategias efectivas para gestionar el cambio tecnoldgico 0,859
Alta direccion brinda apoyo a los proyectos de cambio tecnoldgicos 0,891
Los mandos altos y medios tienen capacitacion informatica apropiada 0,87
La mayoria de nuestros empleados tienen alfabetizacion informatica apropiada 0,758
La mgyon’a de n}ut‘estros empleados tienen buena predisposicion ante los 0,67
cambios tecnoldgicos !
Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Fuente: Jones, Alderete y Motta (2013).
Tabla 9. Matriz de componentes rotados(a)
e-readiness organizacional objetivo (IER0-af)
Componente
1 2 3
Posee conexion a internet 0,210 0,516 0,488
Frecuencia/Intensidad de uso de Intranet 0,641 0,217 -0,128
Dispone de un sitio web 0,103 0,761 0,243
Frecuencia/Intensidad de uso de Extranet 0,431 0,479 -0,581
Dispone de ErP 0,641 -0,369 0,377
Dispone de CRM 0,764 0,234 0,271

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Fuente: Jones, Alderete y Motta (2013).
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