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RESUMEN

El objetivo del presente articulo es explorar la relacidn existente entre las ventajas percibidas y los
factores influyentes de la implementacién del comercio electrénico (EC). Para tal propdsito se trabajé
con una muestra de 68 empresas de Colombia que hacen EC. A estas se les aplicé un cuestionario en
linea con veinte items que fueron agrupados en dos constructos: factores influyentes y ventajas perci-
bidas. El andlisis de los datos se hizo mediante la modelacién de ecuaciones estructurales con el uso
del método de minimos cuadrados parciales (pLs-sem), con la cual se comprobé la hipdtesis de que los
factores influyentes para la decisién de implementar EC estan relacionados de forma directa con
las ventajas percibidas. Ademaés, se probé que los dos constructos son consistentes con la teoria y
con las mediciones del modelo estructural. Los hallazgos obtenidos sirven para robustecer el acervo
tedrico de la investigacién sobre EC, y tienen implicaciones en el campo empresarial.
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PERCEIVED ADVANTAGES AND INFLUENTIAL FACTORS
OF THE IMPLEMENTATION OF E-COMMERCE
IN COLOMBIAN COMPANIES

ABSTRACT

The objective of this article is to explore the relationship between the perceived advantages
and the influencing factors of the implementation of electronic commerce (EC). For this purpose, we
worked with a sample of 68 Colombian companies that do EC. An online questionnaire was applied
to these with twenty items that were grouped into two constructs: influential factors and perceived
advantages. The data analysis was done through structural equation modeling using the partial least
squares method (pLs-sem), with which the hypothesis was tested that the influential factors for the
decision to implement EC are directly related to the perceived advantages. Furthermore, it was proven
that the two constructs are consistent with the theory and with the measurements of the structural
model. The findings obtained serve to strengthen the theoretical heritage of research on EC, and
have implications in the business field.
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VANTAGENS PERCEBIDAS E FATORES INFLUENTES
DA IMPLEMENTAGAOQ DO E-COMMERCE
NAS EMPRESAS COLOMBIANAS

RESUMO

O objetivo deste artigo é explorar a relagdo entre as vantagens percebidas e os fatores que influenciam
a implementagédo do comércio eletronico (CE). Para tanto, trabalhamos com uma amostra de 68
empresas colombianas que praticam CE. A estes foi aplicado um questionério online com vinte itens
que foram agrupados em dois construtos: fatores influentes e vantagens percebidas. A anélise
dos dados foi feita por meio de modelagem de equacdes estruturais com utilizagdo do método
dos minimos quadrados parciais (rLs-sem), com o qual foi testada a hipdtese de que os
fatores influentes para a decisdo de implementagdo do CE estdo diretamente relacionados com
as vantagens percebidas. Além disso, comprovou-se que os dois construtos sdo consistentes com a
teoria e com as medidas do modelo estrutural. Os resultados obtidos servem para fortalecer o
patrimdnio tedrico da pesquisa em EC e tém implicagdes no campo empresarial.
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INTRODUCCION

El comercio electrénico o e-commerce (EC) se ha convertido en un factor cada
vez més relevante de la economia global por la manera como las operaciones
empresariales se desarrollan. Colombia no es una excepcién en este fenémeno y
gana terreno en este tema (Asobancaria, 2019). "El 91% de los internautas en Colombia
realiza actividades de EC y cerca del 19% de los mismos hace EC, es decir compra y
paga en linea por bienes y servicios” (Calle y Carmona, 2019, péarr. 9).

En relacion con lo anterior, también la Camara Colombiana de Comercio Elec-
trénico (2023) manifesté que las ventas en linea alcanzaron COP 55,17 billones en
2022, lo que representa un crecimiento del 38,4 % en comparacién con 2021. Ademés,
la facturacién de ventas en linea aumentd un 94,1% en comparacién con 2020, lo
que demuestra el creciente interés en este campo y la necesidad de que las empresas
desarrollen estrategias que permitan aprovechar este vehiculo tecnolégico.

El creciente interés en el tema ha desarrollado que las compafifas colombianas
vinculen dentro de sus objetivos comerciales diversas estrategias que permitan
la consecucién de mejores resultados. A pesar de ello, adn persiste una falta de
comprensién sobre cémo se relacionan los factores influyentes y las ventajas
percibidas del EC.

De aqui que este estudio explore cémo los factores que las empresas consideran
influyentes determinan las ventajas percibidas del EC para las empresas colombianas.
Los hallazgos de este estudio tienen implicaciones importantes para las organiza-
ciones en el pals, toda vez que sugieren que aquellos factores que las companias
nacionales consideran como prominentes tienen un impacto significativo sobre
las ventajas percibidas, al aportar una valiosa comprensién adicional a la literatura
existente sobre el tema, y al dar una visién que permite la decisidén de implementar
o no el EC en las compafifas.

1. COMERCIO ELECTRONICO

El EC ha crecido de forma significativa en popularidad entre consumidores y em-
presas, al ser una parte clave de las tendencias digitales del momento. Lo anterior
ha incitado a la creacién de estrategias digitales para atraer a los clientes a medida
que crecen las compras en linea (Perdigdn Llanes et al., 2018). Por ello, las empresas
mejoran y desarrollan mejores estrategias digitales que les permitan ser competitivas en
un sector con cada vez més actores y demanda (Pitre Redondo et al., 2021).
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Las empresas de EC se centraron en un principio en vender productos y estable-
cer una presencia en linea. Muchas de estas se concentraban en vender, al ignorar
la personalizacién o la experiencia del cliente. Con el crecimiento del sector, las
empresas tomaron conciencia de la importancia de establecer relaciones sélidas con
los clientes, lo que las llevd a priorizar cada vez més la experiencia del cliente
(Palencia, 2017).

Asimismo, se percataron de la importancia de emplear la tecnologia para co-
nectar e interactuar con su publico objetivo, en consonancia con la evolucién de las
estrategias de mercadotecnia digital. De donde se destacan técticas fundamentales en
la actualidad, con el fin de consolidar una sélida presencia en linea y estimular las
ventas en los cuatro componentes primordiales de la mercadotecnia digital para el
EC: blsqueda (search engine marketing), mercadotecnia de display, mercadotecnia
relacional y mercadotecnia de contenido (Barzola et al., 2019).

De otro lado, el panorama empresarial actual, el cual es competitivo, exige
que las empresas busquen formas innovadoras de liderar los mercados. Para
ello, muchas de ellas han optado por vincular el EC como el canal para lograrlo.
De ahi que varios estudios se hayan enfocado en estudiar las ventajas que esta
herramienta ofrece.

Desde el punto de vista del cliente, Kadam (2019) resalta como beneficiosa la
reduccién de costos transaccionales, ahorro de tiempo, acceso continuo, rapido
acceso a la informacién, ampliacién del mercado y conveniencia.

No muy alejado de lo anterior, Mircea (2022) realizé un estudio sobre las ventajas
del EC en pandemia, y llega a la conclusién de que este brindd valiosas ventajas a
consumidores y empresas. Los consumidores disfrutaron de la comodidad
de comprar desde sus hogares, al evitar exposicién al virus, mientras que las empre-
sas pudieron llegar a un publico més amplio y diverso, sin limitaciones geograficas.
Ademés de la escalabilidad, la reduccién de costos generales y la fidelizacion de
clientes a los que se les dio mayor informacién sobre lo que buscaban comprar.

Por su parte Taher (2021), argumenta que el EC permite a las empresas ampliar
su potencial de mercado, toda vez que trasciende las limitaciones geograficas,
ademés de brindar accesibilidad y comodidad al cliente para que este pueda realizar
las compras segiin su conveniencia. Por otro lado, indica que se reducen los costos
de operacién por medio de la automatizacién, dando la oportunidad de disminuir
o en algunos casos suprimir las tiendas fisicas y puestos de trabajo, lo que mejora
la eficiencia y la productividad, ademés de permitir el manejo de datos en tiempo
real sobre el cliente y su comportamiento de compra.

Semestre Econdmico, 27 (63) « julio-diciembre de 2024 « pp. 1-14 « ISSN (en linea): 2248-4345 5



Juan David Corrales-Liévano y David Andrés Camargo Mayorga

Los estudios antes citados son una evidencia de que el EC es una herra-
mienta importante para las empresas que compiten en el mercado, debido a que
brinda ventajas estratégicas (Lee, 2001) que mejoran la experiencia del cliente (Akin,
2024) y aumentan la eficacia operativa (Li et al., 2022), lo que en Gltimas hace parte
integral de las estrategias comerciales.

De manera que para lograr comprender cémo las ventajas se combinan con otros
elementos para poder lograr que el mercado digital funcione, es crucial analizar
los factores influyentes que se presentan en el desarrollo de esta herramienta.

En cuanto a los factores influyentes, la literatura menciona que existen varios.
Para empezar, Idris et al. (2017) analizan los factores que influyen para la adopcién
del EC por parte de las pymes en pafses en desarrollo. Estos autores dividen los
factores en dos: internos y externos. Los primeros incluyen la conciencia, el
compromiso, los recursos tecnoldgicos, el tamafio de la organizacidn, los recur-
sos empresariales, las relaciones sociales, las complejidades relacionales y los
recursos humanos. Por su parte, dentro de los segundos mencionan la preparacién del
gobierno, las fuerzas del mercado y las industrias de apoyo. Ademés, identifican otros
emergentes, como la inestabilidad del suministro de energfa, el apoyo familiar, la
incertidumbre politica y los problemas culturales.

Por su parte Sanchez-Torres et al. (2019), mediante una encuesta en linea,
recopilan respuestas de un total de 941 usuarios de EC. En ella examinan los factores
que influyen en las compras electrénicas en Colombia, al validar el modelo utaut2
y mostrar la importancia de la confianza y los precios en la intencién de compra
en linea en el pafs.

De la misma manera, Haryanti y Subriadi (2020) exploran los factores y teorfas
que influyen en la adopcién del EC. Se centran en la Teorfa Unificada de Aceptacién
y Uso de la Tecnologifa (utaut), y encuentran que la confianza y la experiencia del
usuario son factores importantes en la aceptacién del EC. Por su parte, Emon y
Nahid (2023) toman una muestra de 156 pequenas empresas de Bangladesh, utilizan
el modelo toE (Tecnologia-Organizacidén-Entorno) para analizar el impacto de algu-
nos factores sobre la adopcién de tecnologias de EC sostenible e identifican que
dentro de los motivadores estan los de tipo econdémico, pues encuentran que la
adopcién de estas tecnologias mejora el desempefio econdmico.

De otro lado, Sanchez-Torres et al. (2021) vinculan como factores influyentes del
EC en Colombia la presién de la alta direccién, las expectativas de desarrollo y
la ventaja competitiva. En este sentido, Beck y Behar Villegas (2015) anaden la
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infraestructura como otro factor, entendido como la capacidad logistica y tecnolégica
para implementar el EC en las empresas.

2.  METODOLOGIA

Este estudio empirico se hizo a partir de una muestra de 68 empresas colombianas que
hacen EC y que fueron contactadas por redes sociales. El 75 % de estas empresas
se ubican en Bogota (44 %), Antioquia (19 %) y Valle del Cauca (12 %). El restante
25 % estén repartidas en otros departamentos (Caldas, Santander, Cundinamar-
ca, San Andrés y Providencia, Risaralda, Atlantico, Putumayo, Santander, Norte
de Santander, Quindio, Meta y Boyacd). Seglin su tamano, el 50 % de estas son
pequefas empresas, el 44 % son medianas y el 6 % son grandes. Segln el tiempo
que han hecho EC, el 8 % lo implementaron antes del afio 2005, el 12 % desde 2005,
16 % desde 2009, el 39 % desde 2013 y el 25 % desde 2016, lo cual muestra que las
empresas seleccionadas tienen experiencia en la adopcién del EC.

La informacién se recolecté en el afo 2021 y el cuestionario aplicado se adaptd
del propuesto por Corrales-Liévano (2018), el cual considerd los dos constructos
(o variables latentes) de interés del presente estudio: factores influyentes y ven-
tajas percibidas de la decisién de implementar el EC en la empresa. Los items
(variables observables) que conformaron cada una de estos dos constructos son once
y ocho, como se muestran en la tabla 1.

El cuestionario se aplicé en linea y se usd un formulario de Google. Los items del
cuestionario fueron disefiados con respuestas dadas en escala tipo Likert, que para
el caso de los factores influyentes se organizaron asf: Extremadamente Influyente = 5,
Muy influyente = 4, Moderadamente influyente = 3, Ligeramente influyente = 2,y
Nada influyente = 1. Por su parte, para las ventajas percibidas la escala para las res-
puestas fue la siguiente: Totalmente de acuerdo = 5, De acuerdo = 4, Indeciso = 3,
En desacuerdo = 2, y Totalmente en desacuerdo =1.

Tabla 1. Variables latentes y observables

Variables Nombre Notacion Nombre Notacion
Latentes Factores influyentes facinflu Ventajas percibidas ventperc
Observables Mayor niimero de clientes icl Mejor calidad de servicio al vescl
cliente
Incremento en ventas iinve Mejor plazo de entrega vmpen
Tendencia del mercado itme Ahorro de costos (papeleo),  vacos

gastos comerciales y de gestién
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Variables Nombre Notacién Nombre Notacién

Necesidades de la empresa inneem  Mayor agilidad en la gestién  vagead
administrativa

Retorno de inversién irinv Mayor agilidad en la gestién ~ vagope
operativa
Reduccidén de tiempos de entrega  irti Comodidad del cliente vecl
Modelo de negocio imne Mas publicidad vmpub
Factor diferencial ifdif Mejor imagen de la empresa vmimag
Facilidad para vender ifvpr

Crecimiento de la compania  increcom
Reduccién de costos de venta ibv

Exigencias del mercado iem

Fuente: elaboracion propia a partir de Corrales-Liévano (2018).

En tal sentido, se planted la hipdtesis que se muestra en la tabla 2 para validar
la relacién causal entre los factores y las ventajas. La comprobacién de esta se hizo
mediante la modelacién de ecuaciones estructurales por el método de minimos
cuadrados parciales (pLs~sEM), que estd basada en el analisis de varianza y que se
encasilla como de segunda generacién dentro de la familia de los modelos estruc-
turales. Esto la hace més flexible, porque no requiere el cumplimiento del supuesto
de distribucién normal de los datos, por lo que a cambio hace uso de pruebas
no paramétricas (Martinez Avila y Fierro Moreno, 2018).

Este tipo de modelacién es apropiada para hacer prediccién, y es aplicable
para el anélisis de muestras de tamano reducido (Hair et al., 2017). Las regresio-
nes se hicieron con Stata® 16.1. y se aplicaron las rutinas de programacién para
este software que fueron propuestas por Venturini y Mehmetoglu (2019).

Tabla 2. Hipdtesis de trabajo

Relacion tedrica Relacion causal Hipdtesis propuesta

Los factores influyentes (facinflu) para la decisién
de implementar el comercio electrénico estan
relacionados de forma directa con las ventajas

percibidas (ventperc).

facinflu — ventperc H1

Fuente: elaboracion propia (2023).
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Para probar la confiabilidad del cuestionario, se calculd el Alfa de Cronbach, el
cual para las 12 variables de los factores influyentes arrojé un valor de 091, y para
las 8 de las ventajas percibidas fue de 0,90. Para Reidl-Martinez (2013) estos valores
son apropiados para esta medida de confiabilidad.

3. RESULTADOS

Para empezar, se hicieron las regresiones del modelo propuesto con un Bootstrap
de 200 replicaciones y que fue resuelto en 9 iteraciones. Este arrojé las cargas
factoriales y los indicadores de consistencia interna y validez de convergencia que
se observan en la tabla 3.

Tabla 3. Cargas factoriales e indicadores

Variables Media Desviacion estandar Cargas factoriales Cronbach DG rho-A AVE

facinflu 0,920 0,932 0,927 0,538
iinve 4,118 0,955 0,733

itme 4,574 0,759 0,647

inneem 4,074 0,951 0,746

irinv 3,603 1,135 0,851

irti 3,868 1,064 0,673

imne 4,044 0,999 0,806

ifdif 4,191 0,935 0,774

ifvpr 4,265 0,874 0,844
increcom 4,176 0,880 0,838

iem 4,279 0,975 0,644
ventperc 0,906 0,925 0,909 0,609
vescl 4,118 1,015 0,760

vmpen 3,809 1,175 0,783

vacos 3,897 1,122 0,848

vagead 3,809 1,069 0,872

vagope 3,824 1,078 0,886

vecl 4,368 0,896 0,714

vmpub 4,324 0,937 0,628

vmimag 4,559 0,678 0,719

Fuente: elaboracion propia a partir de Stata®16.1 (2023).
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Las cargas factoriales de las variables observables son superiores a 0,7, lo que
se considera apropiado (Martinez Avila y Fierro Moreno, 2018), excepto para icl y ibv
que, arrojaron valores de 0,582 y 0,593. Por tal razén fueron retiradas estas variables
y se volvié a correr el modelo para obtener los resultados de la tabla 3, que arrojé
que el indicador de consistencia interna (Alfa de Cronbach) y de fiabilidad compuesta
(DG y Rho _ A) son apropiados, si se tiene en cuenta que fueron superiores a 0.7
(Cheah et al., 2023).

De otro lado, la varianza promedio extraida (ave), que es una medida de la validez de
convergencia, se ubicé por encima 0,5, lo que confirma la consistencia interna
de las escalas reflectivas (Hair et al., 2020).

En cuanto a la validez discriminante, se considerd lo recomendado por
Cheah et al. (2023), quienes manifiestan que las correlaciones entre variables latentes
no deben superar el valor de 0,7, lo cual ocurrié, porque este coeficiente fue de
0,567, lo que indica suficiente validez discriminante.

De este modo, el modelo estructural que arrojé un R-cuadrado ajustado de 0,561,
permitié aceptar la hipdtesis, tal como se muestra en la tabla 4. Esto implica que
los factores influyentes que hacen del EC un factor diferencial estan relacionados
con incrementos en los clientes y las ventas, y la satisfaccién de las necesidades de
las empresas en términos de sus ganancias, reduccién en costos y crecimiento
global; que a su vez afectan las ventajas percibidas por mejoras en: la calidad del
servicio, la comodidad del cliente, los plazos de entrega, la agilidad administrativa
y operativa, la publicidad y la imagen corporativa.

Es de notar que variables como la de reducciones en los costos es un factor
influyente y una ventaja percibida al mismo tiempo, y esto se debe a que se asume
a priori que las empresas que hacen EC tienen costos operativos maés flexibles, lo
cual termina por ser una ventaja si se tiene en cuentas que los costos se ajustan con
mayor facilidad en este tipo de empresas a fluctuaciones en la actividad operativa
y de ventas, incluso en comparacién con las empresas minoristas tradicionales
(Argilés-Bosch et al., 2023).

Tabla 4. Comprobacion de hipétesis

Relaciones Coeficiente  P-Valor (<0.05) Hipotesis propuesta Cumplimiento

facinflu — ventperc 0,753 0,000 H1 Se acepta

Fuente: elaboracion propia a partir de Stata® 16.1 (2023).
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4. DISCUSION

La relacién positiva y significativa encontrada entre los factores influyentes y las ven-
tajas percibidas del EC, coincide con estudios previos como el de Ahmad et al. (2015),
el cual anade que existen factores propios de la organizacién que son importantes al
momento de hacer EC, como los son las percepciones, conocimientos y experiencia
de los directivos y propietarios de las empresas, asi como las caracteristicas de
la gestién y la incidencia de agentes de cambio externos que ejercen presién sobre la
decisién de adoptar EC.

Del mismo modo, los resultados desarrollados en el presente estudio se encuen-
tran en consonancia con conceptos previos sobre el tema. En particular, se hace
mencién del modelo toE, que es empleado para investigar los factores que influyen en
la adopcién de diversas tecnologias y el entorno, que pueden afectar el EC.
En este contexto, se han identificado factores que inciden en su adopcién, desta-
candose las operaciones en mercadotecnia, operacional y social, y la influencia de
variables como la estructura organizacional, los recursos humanos y financieros y
la infraestructura interna en tecnologias (Aljowaidi, 2015).

En adicién, trabajos como el de Parikshith y Natesan (2023) ratifican que el EC
ofrece bondades para las empresas, como la mejora del servicio al cliente, la
eficiencia, la transparencia, los beneficios medioambientales y un mayor alcance
en el mercado, en concordancia con variables que quedaron contenidas dentro del
constructo de ventajas percibidas. Estos resultados subrayan la importancia
de considerar los elementos influyentes identificados para maximizar los beneficios del
EC, lo que implica que las empresas deben gestionar de la mejor forma los fac-
tores internos y externos que propician la adopcién de EC en aras de obtener
beneficios estratégicos y operativos.

5. CONCLUSIONES

Al considerar que el analisis realizado en el presente estudio se enfocd en inves-
tigar la relacién causal entre los factores influyentes y las ventajas percibidas de
la implementacién del EC en empresas colombianas, se concluye que sf existe una
relacién entre estas dos para la muestra de empresas analizadas.

Lo que se confirma, en primer lugar, mediante la validacién de la existencia de los
constructos: factores influyentes y ventajas percibidas, lo que ratifica que el modelo
planteado por Corrales-Liévano (2018) es aplicable en sus categorias de anélisis a
las empresas de la muestra. En segundo lugar, se validd de forma empirica la hipd-
tesis planteada mediante el modelo pLs-seM, y se encontrd una relacidn estructural
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entre ambos constructos, lo cual permite concluir que las empresas los consideran
factores para adoptar EC y que estos moldean las percepciones que los mismos em-
presarios tienen sobre las ventajas que trae consigo el uso de las tecnologias aplicado
a la compra-venta de sus productos.

De ahi que sea posible concluir que las empresas que adoptan EC tienen en
cuenta de forma previa unos factores que influencian su disposicién a adoptar EC,
y que estos se refuerzan con ventajas que perciben cuando lo implementan, lo que
se convierte en un circulo virtuoso que robustece la idea de que el EC es importante
y trae beneficios, bien sea por la comodidad del cliente, por la organizacién, porque
reduce los costos, mejora la imagen vy la visibilidad de la compafifa por medio de la
publicidad, mejora el servicio al cliente, optimiza los plazos de entrega y hace que
la gestién en lo operativo, lo comercial y lo administrativo sea superior.

De este modo, se espera que los hallazgos obtenidos contribuyan de forma signi-
ficativa al enriquecimiento del conocimiento en este campo, pese a las limitaciones
por el tamafio de la muestra y estratificacién de la misma, hallazgos que corregidos
podrian ofrecer resultados més esclarecedores sobre la relacién causal planteada.

Futuros trabajos de investigacién deberian enfocarse, ademés de en las ventajas
percibidas, en las ventajas facticas derivadas del desempefio econémico de las
empresas mediante el anélisis de las variables contables y financieras. En ese caso
habria que usar modelos de regresion tipo panel para evaluar los efectos intertem-
porales del EC y tener una perspectiva mas clara sobre el tema.
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