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Resumen

Este trabajo examina los factores asociados con la adopcién del comercio electronicoy
la relacion entre estos factores 'y el grado de implementacion de esta tecnologia en
empresas medianas en el Pert. Lo hace a partir de la evidencia empirica proporcionada
por empresas que representan experiencias exitosas de uso del comercio electroénico.
Asimismo, como respuesta a la necesidad de emplear una unidad de medida diferente de
la binaria adopta/no adopta para establecer € grado de implementacion de la tecnologia
de comercio electronico, esta investigacion presenta una propuesta de medicion que
considera cuatro dimensiones: volumen, diversidad, amplitud y profundidad. El marco de
andlisis proviene de la teoria de la difusion de innovaciones.

1. Introduccién

El comercio electrdnico, la nueva manera
de hacer negocios en € mundo, estd cam-
biando la forma de competir, la veloci-

*  Trabajo presentado ala 1st International Con-
ference on Medium Enterprise Devel opment,
Ilevada a cabo en la University of Durham,
Inglaterra, del 14 al 16 de julio de 2002, y
organizada por esta universidad y la European
Foundation for Management Development,

dad de las operacionesy la naturaleza del
liderazgo. Las empresas medianas se in-
teresan en esta nueva tecnologia porque
puede ayudarlas a mejorar sus procesos
de negocios, areducir sus costosy alo-

EFMD. Los autores desean expresar su agra-
decimiento alos directivos y funcionarios de
las empresas cuyos casos se analizan en este
trabajo. Cabe sefidar, sin embargo, que se usan
nombres ficticios para mantener en reservala
identidad de las empresas.
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grar unarelacion mas cercana con sus
clientes. En consecuencia, en esta erade
la nueva economia, la adopcion e imple-
mentacion exitosa de la tecnologia de co-
mercio electrénico es un asunto funda-
mental para estas empresas. Pero para
gue ellas puedan aprovechar las ventajas
derivadas de los muchos beneficios de
esta tecnologia, se requiere la aplicacion
de nuevos conceptos y modelos.

Muchos investigadores y profesiona-
les vinculados a este tema han reconoci-
do laimportancia del comercio electré-
nico y sus diversas aplicaciones para el
éxito de las organizaciones. Sin embar-
go, a pesar de los numerosos estudios
acerca de esta tecnologia, es escasa la
investigacion que identifique los factores
asociados con la adopcion del comercio
electronico y larelacion entre estos fac-
toresy el grado de implementacion de
esta tecnologia en las empresas media-
nas. Al respecto, esta investigacion exa-
mina la adopcién y el grado de imple-
mentacion de la tecnologia de comercio
electronico por empresas medianas en €l
Pert usando como marco de andlisis la
teoriade la difusion de innovaciones.

L os objetivos especificos de lainves-
tigacion son: 1) determinar si los factores
gue explican la adopcién de latecnologia
de comercio electrénico son diferentes de
los factores que explican el grado de la
implementacion de esta tecnologia en
empresas medianas, 2) explorar los fac-
tores que causan el incremento del grado
de implementacion de esta tecnologia en
empresas medianas, 3) desarrollar una
propuesta conceptual sobre las dimensio-
nes del grado de implementacion del co-
mercio electrénico en empresas media-
nas y 4) brindar a los profesionales
un marco de andlisis para entender c6mo

esan-cuader nos de difusion

las empresas medianas usan de manera
exitosa la tecnologia de comercio elec-
trénico.

Lainvestigacion se basaen laeviden-
cia proporcionada por tres empresas me-
dianas en el Pery, cada unade las cuales
representa una experiencia exitosa de uso
de latecnologia de comercio el ectronico.
Ademas, estas tres empresas estén consi-
deradas como grandes innovadoras en €l
mercado peruano y estan construyendo
una potente infraestructura de comercio
electronico paratransformar y hacer efec-
tivas sus estructuras internas. Se trata de
empresas visionarias que entienden que
los formatos de negocios y model os or-
ganizacional es actual es son insuficientes
para hacer frente a los desafios de hacer
negocios en la era del comercio electré-
nico y que consideran a esta tecnologia
como elemento clave para mantenerse por
delante de sus competidoresy convertir-
Se en mejores empresas.

Asimismo, es sabido el énfasis que
investigaciones anteriores han puesto en
la necesidad de emplear una unidad de
medida diferente de la binaria adopta/no
adopta para establecer el grado delaim-
plementacién de la tecnologia de comer-
cio electronico. Al respecto, esta investi-
gacion también propone una nueva aproxi-
macién alamedicién del grado de imple-
mentacion del comercio electrénico, la
gue considera cuatro dimensiones; volu-
men, diversidad, amplitud y profundidad.

El estudio de estas dimensiones pue-
de ayudar alosinvestigadoresy profesio-
nales a entender mejor el proceso deim-
plementacion del comercio electrénico en
empresas medianas. Lo méas importante
es que esta propuesta de medicion de la
implementacion del comercio electréni-
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co construye un marco de andlisis sdlido
paravincular la adopcidn de esta tecnolo-
giacon el grado en el que éstaesimple-
mentada en empresas medianas.

2. Enfoque de la investigacion

Para entender el proceso de adopcion e
implementacion de la tecnologia de la
informacion, trabajos anteriores han re-
currido alateoria de la difusion de inno-
vaciones. Por g emplo, muchos estudios
han investigado larelacion entre las ca-
racteristicas de lainnovacion y la adop-
ciony difusion de las innovaciones (Ro-
gers, 1983). Tornatzky y Klein (1982)
proponen al gunas generalizaciones sobre
la relacidn entre unas pocas caracteris-
ticas de lainnovaciony la adopcion/difu-
sién. Su andlisisrevela que los hallazgos
de estudios anteriores eran inconsistentes
y que sdlo tres caracteristicas eran lo su-
ficientemente consistentes para ser sig-
nificativas: compatibilidad, ventajarela-
tivay complgjidad.

Respecto a estudios en el campo de
los sistemas de informacién, investiga-
ciones anteriores han puesto énfasis en
model os de difusion integrando las teo-
rias del cambio gerencial, innovaciéony
laliteratura acerca de la difusion tecnol 6-
gica(Larseny McGuire, 1998). La ma-
yoria de estas investigaciones se han cen-
trado en ciertos tipos de tecnologia, como
la del intercambio electronico de datos
(EDI, siglas en inglés), extensamente es-
tudiada. Premkumar, Ramamurthy y Ni-
lakanta (1994) exploraron larelacion en-
tre varias caracteristicas de lainnovacion
y diversos atributos de la difusion. laco-
vou, Benbasat y Dexter (1995) identifi-
caron tres factores principales que influ-
yen en la adopcién de la tecnologia EDI
por pequefias organi zaciones. disposicién

organizacional, presiones externasy be-
neficios percibidos. Massetti y Zmud
(1996) propusieron una aproximacion a
lamedicién delatecnologia EDI que con-
sistia en cuatro variables: volumen, di-
versidad, profundidad y amplitud.

Hay algunos estudios que muestran
gue estos conceptos previos pueden ser
aplicados ala adopcion de tecnologias de
comercio electronico por parte de las em-
presas (Mehrtens, Cragg y Mills, 2001,
Chengalur-Smith y Duchessi, 1999; y
Beatty, Shim y Jones, 2001). Nuestra re-
vision de laliteratura sobre comercio elec-
trénico sugiere que aln es escasa lain-
vestigacion acerca de la adopcién e im-
plementacion de esta tecnologia. Por lo
tanto, este trabajo examinala adopciony
el grado de laimplementacion de la tec-
nologia de comercio electrénico en em-
presas medianas usando como marco de
andlisislateoriade ladifusion deinnova-
ciones.

Respecto del grado de laimplementa-
cion del comercio electrénico, investiga-
ciones anteriores han remarcado la nece-
sidad de usar una variable dependiente
diferente de la binaria adopcién/no adop-
cion. En consecuencia, sobre la base de
estudios previos referidos a tecnol ogia de
informacion e implementacion de inter-
cambio electrénico de datos (McGowan
y Madey, 1998; Massetti y Zmud, 1996),
NOSOtros proponemaos una nueva aproxi-
macion para medir el grado de laimple-
mentacion del comercio electrénico, la
gue considera cuatro dimensiones:

1) Volumen, que serefiere al grado en el
gue el intercambio de documentos en
unaorganizacion se realizavia aplica
ciones de comercio electronico.
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2) Diversidad, que serefiere al nimero
de diferentes tipos de documentos que
una organizacion maneja através de
aplicaciones de comercio electronico.

3) Amplitud, que serefierea gradoen el
gue una organizacion ha desarrollado
vinculos de comercio electronico para
interactuar con clientes, proveedores,
acreedores y otros agentes relaciona-
dos (stakeholders).

4) Profundidad, que serefiere al grado
de sofisticacion del comercio electro-
nico que ha sido establecido en la or-
ganizacion.

3. Adopcién tecnoldgica en empresas
medianas

Larevision de laliteratura existente per-
mite identificar tres tipos de factores como
los principales en influir sobre |a adop-
cion tecnoldgica: i) beneficios percibi-
dos, ii) factores organizacionales y iii)
factores del entorno (Mehrtens, Cragg y
Mills, 2001; lacovou, Benbasat y Dexter,
1995; McGowan y Madey, 1998).

i) Por beneficios percibidos de latecno-
logia de comercio electrénico se en-
tiende el nivel de reconocimiento de
los beneficios directos e indirectos que
esta tecnologia puede proveer alaor-
ganizacién. Investigaciones anteriores
han identificado diversas dimensiones
de este factor. Por gjemplo, Mehrtens,
Cragg y Mills hallaron los siguientes:
ventgja relativa sobre métodos tradi-
cionales, herramienta de negocios y
manera de mejorar la comunicacion.
Beatty, Shim y Jones, encontraron di-
mensiones adicionales, como la cali-
dad del servicio.

esan-cuader nos de difusion

ii) Por factores organizacionales se en-
tiende el nivel del conjunto de recur-
sos financieros y tecnol égicos de las
organizaciones. Investigaciones ante-
riores han definido algunas dimensio-
nes de estos factores, como soporte
gerencial, experiencia técnica, entre
otros (McGowan y Madey, 1998).

iii) Por factores del entornose entiende el
nivel de influencia del ambiente que
rodea ala organizacion. Investigacio-
nes anteriores han identificado algu-
nas dimensiones de este factor. Por
gjemplo, lacovou, Benbasat y Dexter
(1995) consideran la presion externa
y € apoyo del vendedor, mientras
McGowan y Madey (1998) conside-
ran lainfluencia del consumidor, la
influencia del proveedor, la coopera-
cion industrial y €l apoyo del ven-
dedor.

Algunos estudios muestran que estos
factores pueden aplicarse para entender
la adopci6n de latecnologia de comercio
electrénico por parte de las empresas me-
dianas (Mehrtens, Cragg y Mills, 2001),
y que pueden influir en la adopcion e
implementacion del comercio electréni-
co. Luego, entender estos conceptos pue-
de ayudar alas empresas medianas ain-
crementar sus ventas, reducir sus costos
y mejorar su comunicacién con sus clien-
tes (Schneider y Perry, 2001).

4. Metodologia de investigacion

Con lafinalidad de investigar la adop-
ciony el grado de laimplementacion de
latecnologia de comercio electronico, se
realiz6 un estudios de casos, método de
investigacion apropiado para estudiar 1a
adopcion de esta nueva tecnol ogia por-
gue el tema es relativamente nuevo. Asi,
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Uso del comer cio electr énico en las empresas estudiadas

Caso de estudio Contexto de negocios L_JSO del L.
comer cio electr énico
AFP Perdura Es una de las mas importantes Implemento su primer sitio web en
empresas administradoras de 1999.
fondos de pensiones. Utilizael sitioweby el correo
Cuenta con 600 mil afiliadosy electrénico en sus operaciones de
ha desarrollado un gran espiritu de | marketing y servicio a cliente.
servicio a cliente. Latecnologia de comercio
electronico es vistacomo € Unico
medio de prestar mejores servicios.
Haimplementado un avanzado
CRM en €l afio 2000.
Cestefin Liderael comercio minoristaenel | Utilizael sitioweby e correo
Perd. electronico en sus funciones de
Su elevado sentido del servicio a marketing, compras, finanzasy
cliente esreconocido mundialmente. | logistica paraincrementar la
eficiencia de sus operacionesy
reducir costos.
Su primer sitio web data de 1999 y
fue implementado para proyectar
unaimagen de lider innovador en
tecnologia.
Implemento su primer EDI VAN
en 1996 su primer EDI WEB en €
2001.
Pariluz Pert Tienda por departqmentos l ider en Usasu sitio web para el servicio a
€l comercio minorista de diversos . -
- . clientey sus actividades de
productosy servicios. Tiene ; o .
) L marketing, principamente. El sitio
establecimientos en las principales X "
) P S web empez6 a usarse en diciembre
ciudades del pais. También atiende
. . de 1999. Empleael correo
compras por catdlogo y atravésde electrénico bésicamente para
su sitio web. : .
mejorar Sus comuni caciones.

durante el verano del 2002 se estudiaron
tres empresas medianas en Lima.

L os estudios de casos son la estrate-
gia preferida cuando las preguntas plan-
teadas son «cOmMo» y «por qué», cuando
el investigador tiene poco control sobre
los hechos y cuando el interés se centra
en un campo nuevo. Los estudios de ca-

sos pueden ser usados para generar, des-
cribir y/o probar unateoria. El propésito
de estainvestigacion fue realizar un estu-
dio exploratorio sobre la adopcién del co-
mercio electrénico y el grado en el que
éste ha sido implementado.

Launidad de andlisis fue la organiza-
cion. Para esta investigacion, se definié
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mediana empresa como la organizacion
independiente cuyo tamafio se sitllaen un
rango entre 200 y mil empleados. Las
tres empresas que constituyen la muestra
del estudio se seleccionaron en funcion
de su gran nivel de uso de la tecnologia
de comercio electronico. Las tres estan
consideradas como grandes innovadoras
y representativas de las empresas media-
nas peruanas que han obtenido éxito en el
manejo de latecnologia de comercio elec-
trénico para mejorar sus operacionesy
reducir sus costos. Estas organizaciones
han adoptado por o menos las siguientes
tecnologias de comercio €electrénico: co-
rreo electronico, sitio web y gerenciade
larelacion con € cliente (CRM, siglasen
inglés). El siguiente cuadro indica el con-
texto de negocio de cada una de las em-
presas, lafuncion en lacual se usa la
tecnologia de comercio €electrénico y el
afio en que cada una empez06 a utilizar
esta tecnologia.

El método de recoleccion de lainfor-
macién fue la entrevista. Los propios
autores, usando una guia de entrevista
semiestructurada, conversaron con los ge-
rentes y e personal involucrado en la

esan-cuader nos de difusion

adopcion e implementacién de la tecno-
logia mencionada. Las preguntas se orien-
taron alograr una mayor comprension de
coémo y por qué se adoptay pone en prac-
tica la tecnologia de comercio electré-
nico en las empresas medianas.

5. EI modelo de adopcién del
comer cio electronico en empresas
medianas

Los tres casos mencionados: AFP Perdu-
ra, Cestefin y Pariluz fueron usados para
sustentar nuestro modelo de adopcion de
tecnologia de comercio electrénico por
parte de empresas medianas. La siguiente
figura muestra el proceso de adopcion e
implementacion de |a tecnol ogia de co-
mercio electronico.

L as tres organizaciones usan €l sitio
web, el CRM y/o el correo electrénico
para mejorar su servicio al cliente, sus
comunicaciones y sus procesos de nego-
cios. Estas tecnologias de comercio elec-
trénicos son consideradas muy similares
y han sido tratadas como una sola (Mehr-
tens, Cragg y Mills, 2001).

Beneficios Alcancedela
per cibidos » | implementacion
del comercio
electronico
Factores dg la Adopci ()n_ del Volumen
or ganizacion comercio
electronico Diversidad
Factor es del / Amplitud
entorno ’
Profundidad

Figura 1: Modelo de adopcién e implementacion del comercio electrénico
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5.1. Beneficios percibidos

L os casos estudiados permiten identifi-
car los siguientes beneficios percibidos.

Ventaja relativa

A partir de los tres casos estudiados, se
puede identificar la ventgjarelativade la
tecnol ogia de comercio electrénico sobre
los métodos tradicional es de comunica-
cion, como el teléfonoy el facsimil. Por
gjemplo, €l sitio web puede ser visitado
por el mundo entero.

Las tres empresas estudiadas mani-
festaron que en las etapas iniciales no
obtenian beneficio econdmico alguno con
€l uso del sitio web. Pero reconocian que
podian mejorar su servicio através de la
tecnologia de comercio electrénico, con
las aplicaciones de Customer Relations-
hip Management (CRM) y €l sitio web.
Las tres empresas estaban |levando a cabo
el esfuerzo de implementar el CRM via
latecnologia de comercio electrénico.

AFP Perdura, que harecibido el reco-
nocimiento del publico usuario por su
excelente servicio a cliente, consideraba
gue esta tecnologia era una necesidad im-
puesta por la competencia. Esta AFP ha
desarrollado incluso un sitio web deno-
minado «perdura hoy. com», dirigido a
mejorar lacalidad de vidade sus clientes
y ya haimplementado un buen nivel de
Customer Relationship Management
(CRM) através de latecnologia de co-
mercio electrénico.

Pariluz usa el sitio web como un nue-
vo canal de promocion de sus productos
y servicios, pero es sabido que considera
el nuevo medio como un complemento

de sus canales tradicionales. Pariluz men-
ciono que recibid de sus clientes sugeren-
cias acerca de sus productosy servicios a
través de su sitio web y sefial 6 que estaba
comprometida con laimplementacion de
un CRM de un buen nivel.

Cestefin advirtié que el sitioweb le
daba unaventaja en el establecimiento de
negocios electrénicos con inmigrantes
peruanos, principalmente en Estados Uni-
dos y Japdn, y manifestdé que también
estaba usando este canal para promover
algunos de sus productos y servicios. Co-
menzo a utilizar la modalidad empresa-
consumidor (B2C) en 1999 y estaba com-
prometida en un esfuerzo paraimplemen-
tar lamodalidad empresa-empresa (B2B)
con sus proveedores desde el 2001.

Por lo tanto, la ventgjarelativa parece
ser un tipo de beneficio percibido y un
criterio tenido en cuenta paraimpulsar la
adopcion e incrementar el grado de im-
plementacion del comercio electronico.

Comunicaciones

Las empresas usan €l correo electrénico
y los sitios web para mejorar sus relacio-
nes con los clientes. Las aplicaciones de
CRM através de la tecnologia de comer-
cio electrénico las ayuda a mantener co-
municaciones personales con ellos. Estas
empresas pueden enviar informacién via
su sitio web y algunas de ellas pueden
establecer una comunicacion interactiva
con ellos.

Las comunicaciones parecen ser un
tipo de beneficio percibido y un criterio
tenido en cuenta paraimpulsar la adop-
cién e incrementar e grado de imple-
mentacion del comercio electrénico.
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Ambito global

Estas tres empresas son muy proactivas.
Saben que Internet y la tecnologia han
cambiado la forma de competir y que €l
comercio electrénico es global, no local.

Laesferaglobal parece ser un tipo de
beneficio percibido y un criterio tenido
en cuenta para impulsar la adopcion e
incrementar el grado de implementacién
del comercio electronico.

Relacion con el cliente

L as tres empresas estudiadas consideran
gue el CRM es critico parala sobreviven-
ciadel negocio. Manifestaron que debian
hacer frente a incremento de la com-
petencia, la globalizacion y e costo
creciente de la adquisicién de nuevos
clientes. Al momento del estudio estaban
implementando un cierto nivel de CRM.
Sus metas eran usar €l nivel existente de
relacion con el cliente paraincrementar
las utilidades, aprovechar la integracion
de lainformacion para brindar un servi-
cio excelente, introducir procedimientos
y procesos de venta més efectivos, crear
un valor nuevoy desarrollar laleatad del
consumidor. Y consideraban que estas
metas podian ser conseguidas con el so-
porte de la tecnologia de comercio elec-
trénico.

Por ejemplo, AFP Perdura manifestd
que el CRM era un requisito indispensa-
ble para la competenciay que ya habia
implementado un excelente servicio d
cliente vialatecnologia de comercio elec-
trénico. Menciond que afios atras sus ser-
vicios no gozaban de la aprobacion de
sus clientes, pero que esta situacion habia
cambiado desde que se empez6 aimple-
mentar el CRM.

esan-cuader nos de difusion

Cestefin fue premiada como la mejor
empresa peruana en brindar una excelen-
te calidad de servicio al cliente, que era
precisamente una de sus aspiraciones. Es-
taba empefiada en lograr un excelente ser-
vicio al clientey creia que la tecnologia
de comercio electrénico podia ayudarlaa
alcanzar esta meta

Por su parte, Pariluz estaba compro-
metida en un proyecto paraimplementar
el CRM.

Larelacion con el cliente parecer ser
un tipo de beneficio percibido y un crite-
rio tenido en cuenta paraimpulsar la adop-
cién eincrementar € grado de implemen-
tacién del comercio electrénico.

Posicion en el mercado

Las tres empresas del estudio estén con-
sideradas como «buenas empresas perua-
nas», de modo que creen que deben cui-
dar también su imagen de lideres innova-
dores en tecnologia. Por ejemplo, Ceste-
fin consideraba muy critico el asunto de
la implementacion de un sitio web, ya
gue fue pionera de muchas tecnologias
en el Peru.

Por su posicién de mercado, Pariluz
consideraba que la implementacién del
comercio electrénico era muy importante
paraandar al paso de la hueva era. Estas
dos empresas fueron adoptadoras tempra-
nas de las tecnologias de comercio elec-
trénico.

La posicion en el mercado parece ser
un tipo de beneficio percibido y un crite-
rio tenido en cuenta paraimpulsar la adop-
cion e incrementar e grado de imple-
mentacion del comercio electrénico.

Afo 7, n.° 13, diciembre de 2002




Adopcion e implementacion del comercio electronico 117

Integracion de aplicaciones

Las empresas tenian que integrar siste-
mas back-end para proveer informacion
precisay entiempo real asusclientes. La
tecnologia de comercio electrénico debe
encgjar en un formato efectivo de nego-
cio paragenerar un valor diferenciado o
sustentable. Por ejemplo, AFP Perdura
ha integrado sus aplicaciones de CRM
con sus aplicaciones de Enterprise Re-
source Planning (ERP) en el disefio de
sus campafias de marketing.

Laintegracion de aplicaciones parece
ser un tipo de beneficio percibido y un
criterio tenido en cuenta paraimpulsar la
adopcion e incrementar el grado de im-
plementacion del comercio electronico.

5.2. Factores organizacionales

L os casos estudiados permiten identificar
los siguientes factores organizacionales.

Apoyo de la gerencia

L os casos estudiados ponen en evidencia
un alto grado de involucramiento de la
gerencia en la implementacion de la
tecnologia de comercio electrénico. En
Cestefin, el propio gerente general im-
pulsd la adopcion de esta tecnologiay el
uso del sitio web, y aent6 en los emplea-
dos la busgqueda de lainnovaciony la
colaboracion para el logro de los objeti-
vos de laempresa.

AFP Perdura manifesto que el geren-
te general apoy0 la adopcion e imple-
mentacion de la tecnologia de comercio
electrénico con el convencimiento de que
el CRM era una estrategia de competen-
ciay de que latecnologia de comercio
electronico eralaclave paralograr los
objetivos estratégicos de la empresa.

En Pariluz, uno de los vicepresidentes
estaba interesado en el comercio electro-
nico y apoyé a gerente del departamento
de Tecnologia de Informacion en laim-
plementacién de un sitio web interactivo
desde el comienzo.

El apoyo de la gerencia parece ser un
tipo de beneficio percibido y un criterio
tenido en cuenta paraimpulsar la adop-
cién e incrementar e grado de imple-
mentacion del comercio electrénico.

Experiencia técnica

Se esperaba observar €l mas ato nivel de
implementacion de |a tecnol ogia de co-
mercio electrénico en una organizacion
que tuviera el més alto grado de conoci-
miento respecto de esta materia. Sobre la
base de las razones expuestas por las tres
empresas estudiadas y la literatura previa
seidentificd trestipos de experiencia téc-
nica:

Nivel de conocimientos sobre tecno-
logia de la informacién entre los profe-
sionales del érea. Las tres empresas estu-
diadas tenian un departamento de Siste-
mas con un alto grado de conocimiento
sobre tecnologia de la informacion. El
personal profesional estaba al tanto de las
Gltimas tecnologias y mostraba también
un adecuado conocimiento de latecnolo-
gia de comercio electrénico.

Nivel de conocimientos sobre tecno-
logia de la informacién entre los profe-
sionales de areas distintas del area de
tecnologia de la informacion. Las tres
empresas estudiadas contaban con uno o
Mas € ecutivos interesados en la tecnolo-
gia de comercio electrénico, quienesim-
pulsaron laimplementacién de sitios web
en sus empresas. Cestefin manifesté que
el gerente general estaba muy interesado
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en latecnologiay fue el promotor de la
implantacion del primer intercambio elec-
trénico de datos (EDI) en el PerGy dela
implementacion del sitio web como me-
dio para realizar comercio electrénico.
En AFP Perdura, el gerentey sus gjecuti-
vos tenian un buen conocimiento tecno-
I6gico y pensaban que el empleo efectivo
de latecnologia de comercio €lectrénico
podria ayudarlos a obtener ventajas com-
petitivas. Pariluz manifesto que uno de
sus vicepresidentes tenia un buen conoci-
miento de Internet y de latecnologia de
comercio electronico.

Grado de utilizacién de |la tecnologia
de informacion en la empresa. Lastres
empresas estudiadas tienen infraestruc-
turas y redes adecuadas. L os casos sus-
tentan la evidencia de que las organi-
zaciones que presentan altos niveles de
tecnologia de lainformacion son las mas
dispuestas a adoptar y aimplementar la
tecnologia de comercio electronico. Ces-
tefin, como se ha dicho, adopt6 tempra-
namente el intercambio electronico de da-
tos (EDI) asi como el sitio web. AFP
Perdura tiene una excelente infraestruc-
tura de comercio electronico. Hainstala-
do un ERP, haimplementado un CRM de
ato nivel y tiene un bien desarrollado
data warehouse. Y estos tres sistemas
estan integrados.

Impulsores

En el caso de Pariluz, lainiciativa para
implementar y extender el uso del sitio
web surgié en el departamento de Siste-
mas de Informacion. Por su parte, Ces-
tefin y AFP Perdura manifestaron que
muchos profesionales de diferentes areas
de la organizacién impulsaron laimple-
mentacién de |os proyectos de comercio
electrénico o colaboraron con ellos.

esan-cuader nos de difusion

Los impulsores parecen ser un tipo de
factor organizacional y un criterio tenido
en cuenta para impulsar la adopcién e
incrementar el grado de implementacion
del comercio electronico.

Cultura

Los tres casos estudiados sugieren que
las empresas que tienen una cultura de
innovacién tecnol 6gica son mas proacti-
vas en adoptar e implementar sitios web
de elevado nivel. Las empresas del estu-
dio mencionaron estar muy interesadas
en mejorar su servicio al clientey sus
operaciones de negocios y creian que la
tecnologia de comercio electronico podia
ayudarlas alogras estas metas.

Cestefin y Pariluz tienen una cultura
abierta a la innovacién y muestran un
gran interés en lastecnologias nuevas.
Por ejemplo, el gerente general de Ceste-
fin visita aproximadamente 500 tiendas
minoristas arededor del mundo con la
finalidad de obtener nuevas ideas rela-
cionadas con latecnologia para aplicar-
las en su empresa. Debido a su liderazgo,
el gerente general ha establecido una cul-
tura de lainnovacién en el conocido su-
permercado.

En cuanto a AFP Perdura, ya se ha
mencionado su afan por desarrollar un
servicio orientado al cliente empleando
latecnologia de comercio electrénico.

La cultura parece ser un tipo de factor
organizacional y un criterio tenido en
cuenta paraimpulsar la adopcion e incre-
mentar el grado de implementacion del
comercio electrénico.
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Recur sos financieros

L os gjecutivos de Cestefin mencionaron
que en las etapas iniciales | os recursos
financieros no fueron un elemento funda-
mental en laimplementacion del sitio web,
pero si lo fueron (costo de las aplicacio-
nes, costo de laintegracion, etc.) en las
subsiguientes etapas. En cuanto a AFP
Perduray Pariluz, éstas consideraron des-
de el comienzo que los recursos financie-
ros eran un elemento de importancia por
tener en cuenta al evaluar laimplementa
cion del sitio web.

5.3. Factores del entorno

L os casos estudiados permiten identificar
los siguientes factores del entorno.

Influencia del cliente

El modelo sugiere que lainfluencia del
cliente podriaincrementar la adopcién y
el grado de implementacion de la tecno-
logia de comercio electrénico. Las tres
empresas mencionadas se consideran a si
mismas como centradas en € cliente.
Empezaron aimplementar la gerenciade
relacion con € cliente con lafinalidad de
satisfacer las expectativas de sus clientes
y para establecer unarelacion maés cer-
canacon ellos. Las tres empresas se inte-
resaron en CRM como un medio para
captar nuevos clientes, incrementar la
rentabilidad de sus clientes actualesy y
retener a los clientes rentables. Estaban
conscientes de que querian satisfacer las
expectativas de sus clientes.

Lainfluenciadel cliente parece ser un
tipo de factor del entorno y un criterio
tenido en cuenta paraimpulsar la adop-
cion e incrementar e grado de imple-
mentacion del comercio electrénico.

Lainfluencia de los proveedores

El modelo sugiere que lainfluencia de
los proveedores podria incrementar la
adopcién y el grado de laimplementa-
cion de la nuevatecnologia. Pero la evi-
dencia proporcionada por los estudios de
caso sugiere gque los proveedores gjercen
muy poca influencia sobre las empresas
en cuanto al uso de alguna forma de co-
municacion através de sitios web. Ceste-
fin fue la Unica empresa que inicid la
implementacion de web EDI, y aun en
este caso |os proveedores gjercieron es-
casainfluencia

Apoyo o soporte del vendedor

El modelo predice que el apoyo del ven-
dedor incrementaralaadopciény el gra-
do de laimplementacion del sitio web.
L os tres casos estudiados muestran que
las empresas advirtieron que el soporte
del vendedor fue importante en la adop-
cion y en el incremento del uso de la
tecnologia de comercio electrénico y el
sitio web.

Cestefin obtuvo apoyo del vendedor
paralograr un mejor conocimiento de la
adopcién e implementacion de esta tec-
nologiay lo considera un aspecto fun-
damental de este proceso. Es més, consi-
dera alos vendedores como socios tec-
nolégicos. Por su parte, Pariluz y AFP
Perdura manifestaron haber recibido apo-
yo de los vendedores para elaborar € plan
de implementacién del sitio web.

El apoyo del vendedor parece ser un
tipo de factor del entorno y un criterio
tenido en cuenta paraimpulsar la adop-
cién e incrementar e grado de imple-
mentacion del comercio electronico.
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6. Propuesta de medicion del
comer cio electr 6nico

Es conocido €l énfasis que investigacio-
nes anteriores han puesto en la necesidad
de emplear una unidad de medida dife-
rente de la binaria adopta/no adopta para
establecer el grado de implementacion de
las innovaciones tecnol dgicas. Asi, en este
documento se propone una nueva aproxi-
macion alamedicion del grado de imple-
mentacion del comercio electronico, la
que considera cuatro dimensiones: volu-
men, diversidad, amplitud y profundidad.

Volumen

El volumen del comercio electrénico se
refiere a grado en € que los documentos
se intercambian vialas conexiones de co-
mercio eectronico en la organizacién. Se
determina por €l porcentaje de documen-
tos digitales —es decir, manejados via co-
mercio €lectronico— con relacion al total
de documentos de la organizacion.

AFP Perdura estima que el 20% de
sus documentos son digitales, es decir, se
intercambian via las conexiones de co-
mercio electronico. Los departamentos
mas proactivos en el uso de documentos
digitales son los de marketing, 6rdenes
de ventay servicio al cliente. Por ejem-
plo, laAFP enviaboletines digitales a sus
clientes méas importantes para establ ecer
un contacto més estrecho con ellos.

En Pariluz, el departamento de Siste-
mas de Informacion menciond el ahorro
de papel que supone el uso del correo
electrénico, pero no pudo establecer qué
porcentaje del total de sus documentos
eran documentos digitales. En esta em-
presa, se emplean los canales tradiciona-
les junto con el correo electrénicoy el
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Sito web para comunicarse con los clien-
tes. Las tres empresas consideraron que
la tecnologia del correo electrénico po-
dria ayudarlos a usar documentos digita-
lesy aahorrar papel.

Amplitud

Laamplitud serefiere a grado en el que
la organizacion ha establecido conexio-
nes de comercio electrénico con clientes,
proveedores, acreedores y otros agentes
relacionados (stakeholders).

Por ejemplo, Cestefin ha desarrollado
dos modalidades de comercio electré-
nico: empresa-empresa (B2B) y empre-
sa-consumidor (B2C). Respecto del in-
tercambio electrénico de datos (EDI),
Cestefin esta conectado con sus 35 prin-
cipales proveedores a través de las redes
de valor agregado (value added networks,
VAN), y esta conectado con 10 de sus
principales proveedores através del sitio
web.

Por su parte, AFP Perdura ha estable-
cido relaciones personales con sus prin-
cipales clientes através de su paginaweb;
por ejemplo, les enviainformacion por
este medio.

Diversidad

Ladiversidad serefiere @ nimero de dis-
tintas funciones que una organizacion
maneja via conexiones de comercio elec-
trénico con clientes, proveedores, acree-
doresy otros agentes rel acionados (stake-
holders).

Siguiendo los trabajos de Kalakota 'y
Robinson (1999), Schneider y Perry
(2001) y Fink (2001) se han considerado
las siguientes funciones para el caso de
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los sitios web: 1) hacer publicidad, 2)
contrarrestar las iniciativas de los com-
petidores, 3) brindar informacion sobre
productos y servicios, 4) generar tran-
sacciones en linea, 5) apoyar las consul-
tas sobre ventas que no se hacen en linea,
6) permitir lainteraccion con clientes es-
pecificos, (7) proporcionar servicios a
cliente (por eemplo, manejo de recla
mos), 8) facilitar el desarrollo de relacio-
nes con los clientes, 9) brindar informa-
cion alos clientes, (10) aprender sobre
los requerimientos de los clientes, (11)
reducir costos, entre otras.

Por ejemplo, AFP Perduray Pariluz
utilizan sus sitios web para ofrecer infor-
macién sobre sus productos y servicios,
generar operaciones en linea, permitir la
interaccion con sus principales clientesy
proveer servicios a cliente via CRM.

Profundidad

Laprofundidad en el comercio el ectréni-
co serefiere al grado de consolidacion
€electrdnica de esta tecnologia en la orga-
nizacion. Siguiendo a Kowthay Whai Ip
Choon (2001), en este trabajo se conside-
ra cuatro etapas o grados de consolida-
cion del comercio electronico:

» lageneracion: pagina principal, pre-
sencia estética e informativaen la p&
ginaweb.

e 20ageneracién: catdlogo electroénico,
recoleccion de datos.

e 3generacion: sitio interactivo, tran-
sacciones de negocios.

e 4fageneracion: multimedia, integracion
deflujo de trabgjo, reingenieriade pro-
Cesos.

« 5fgeneracion: expansion de platafor-
ma de entrega, individualizacion.

Las tres empresas estudiadas han im-
plementado sus respectivos sitios web,
gue son interactivos y sustentan transac-
ciones de negocios. Es sabido que laim-
plementacion de sitios web tiene diferen-
tes caracteristicas. Por ejemplo, Pariluz
implementé un sitio web de tercera gene-
racion desde el comienzo, mientras que
los sitios web de Cestefin y AFP Perdura
evolucionaron gradualmente. Ahora, los
sitios web de estas dos empresas tienen
caracteristicas de cuarta generacion y al-
gunas pocas caracteristicas de quinta ge-
neracion.

7. Discusion y conclusiones

Estainvestigacion examina las experien-
cias de implementacion del comercio elec-
trénico de tres empresas peruanas con €l
marco tedrico proporcionado por lateo-
ria de la difusién de innovaciones.

L as empresas estudiadas son conscien-
tes de que ahora, més que nunca, €l clien-
te es el rey. Las tres estan orientadas al
clientey creen que la tecnologia de co-
mercio electrénico les podréa proporcio-
nar una ventaja competitiva.

El involucramiento de laata gerencia
es critica parala adopcién e implementa-
cion de esta tecnologia. Los casos de las
tres empresas mostraron que el gerente
general, que tenia un buen conocimiento
de latecnologia, apoyé los proyectos de
comercio electronico.

El modelo sugiere que el marco con-
ceptual desarrollado paralaadopcién e
implementacién del intercambio electro-
nico de datos (EDI) podria ser usado para
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estudiar la adopcién e implementacién de
latecnologia de comercio electrénico.

El presente estudio es un intento tem-
prano de examinar los factores que influ-
yen en la adopcion e implementacion de
latecnologia de comercio electrénico.

L os principales factores que influyen
en este proceso son:; |os beneficios perci-
bidos, |os factores organizacionalesy los
factores del entorno.

Lainvestigacion se centrd en la adop-
ciony el grado de implementacion de las
tecnologias de correo electrénico y sitio
web (implementacion de sitio web, ge-
rencia de larelacion con el cliente ein-
tercambio electronico de datos via web).

Por otro lado, en respuesta a la su-
gerencia de anteriores investigaciones
respecto de la necesidad del uso de una
unidad de medida distinta de la binaria
adopta/no adopta, en esta investigacion
se ha propuesto una nueva aproximacion
para medir el grado de implementacion
del comercio electrénico considerando
cuatro dimensiones: volumen, diversidad,
amplitud y profundidad.

El modelo presenta agunas limitacio-
nes. El andlisis de lainformacion puede
estar influenciado por la interpretacion
delosinvestigadores, o que puede cons-
tituir una fuente de sesgos. Sin embargo,
los autores consideran que este estudio
congtituye un excelente marco concep-
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tual para examinar |la tecnologia de co-
mercio electronico.

Finalmente, |os autores consideran que
el éxito de laimplementacion del comer-
cio electronico estd asociado con el éxito
de la empresa, y este documento es un
intento de ayudar a los investigadores y
profesionales a lograr un mejor entendi-
miento del proceso de implementacion
del comercio electrénico en empresas
medianas.

8. Investigaciones futuras

Esta investigacion se ha centrado en la
adopcién e implementacion de la tecno-
logia de comercio electrénico. Los tra-
bajos futuros pueden usar los estudios
previos acerca de la adopcion del inter-
cambio electrénico de datos, ya que esta
tecnologia presenta similitudes con la
tecnologia de comercio electrénico.

Asimismo, un estudio longitudinal del
tema de laimplementacién podria facili-
tar un mejor entendimiento de laimple-
mentacion de la tecnologia de comercio
electronico.

L as empresas estudiadas estan intere-
sadas en el servicio al clientey se com-
prometieron con laimplementacién del
CRM. Estudiar la adopcion e implemen-
tacion del CRM en empresas medianas
podria ser una oportunidad para futuras
investigaciones.

Afo 7, n.° 13, diciembre de 2002




Adopcién e implementacién del comercio electronico 123

Referencias bibliogr aficas

BEATTY, R.C.; SHIM, J. P. y JONES, M. C.
2001. Factors Influencing corporate web
site adoption: A time-based assessment.
Information & Management. N.° 38, pags.
337-354.

BRANCHEAU, J. C. y WETHERBE, J. C.
1990. The adoption of spreadsheet soft-
ware: testing innovation diffusion theory
in the context of end-user computing. In-
formation Systems Research. Val. 1, n.° 2,
pags. 115-143.

BROWN, S. A.y CHERVANY, N. L. 1990.
An absorptive capacity: A new perspecti-
ve on learning and innovation. Adminis-
trative Science Quarterly, pags. 128-152.

BURGESS, S. y SCHAUDER, D. 2001. Web
site development options for Australian
small business. 2001 IRMA [nternational
Conference, pags. 957-961.

CHAU, S. B. 2001. Four phases of Ecommer-
ce, asmall business perspective: An ex-
ploratory study of 23 Australian small bu-
siness. 2001 IRMA International Confe-
rence, pags. 1141-1142.

CHAU, P. Y. K. y TAM, Ka Yan. 1997.
Factors affecting the adoption of open sys-
tems: An exploratory study. MIS Quarter-
ly. March.

CHENGALUR-SMITH, I. y DUCHESSI, P.
1999. The initiation and adoption of client-
server technology in organizetions. Informa-
tion & Management. N.° 35, pags. 77-78.

COOPER, R. y ZMUD, R. 1990. Information
technology implementation: A technolo-
gical diffusion approach. Management
Science. Vol. 36, n.° 2, pags. 123-139.

CRAGG, P. B. y KING, M. 1993. Small-firm
computing: Motivators and inhibitors.MIS
Quarterly. Vol. 17, n.° 1, p&gs. 47-60.

DELONE, W. H. 1988. Determinants of suc-
cess for computer usage in small business.
MIS Quarterly. March, val. 12, n.° 1, pags.
51-61.

DRURY, D. H.y FARTHOOMAND, A. 1996.
Innovation adoption of EDI. Information
Resour ces of Management Journal. Val. 9,
n.° 3, pags. 5-13.

EISENHART, K. M. 1989. Building theories
from case study research. Academy of Ma-
nagement Review. Vol. 14, n.° 4, pags.
532-550.

FINK, D. 2001. Web site effectiveness: A mea-
sure of information and service quality.
2001 IRMA International Conference, pags.
144-147.

FICHMAN, R. G. 2001. Therole of aggrega-
tion in the measurement of 1T-related or-
ganizational innovation. MIS Quarterly.
December, val. 25, n.° 4, pags. 427-455.

GOPALRKRISHNAN, S.y DAMANPOUR,
F. 2000. Theimpact of organizational con-
text on innovation adoption in commercial
banks. IEEE Transactions on Engineering
Management. Feb., vol. 47, n.° 1.

GROVER, V. J. y TENG, T. C. 1992. An
examination of DBM S adoption and suc-
cess in American organizations. Informa-
tion and Management. Val. 23, n.° 5, pags.
239-248.

HARRISON, D. A.; MYKYTYN, P. P. Jr.y
RIEMENSCHNEIDER, C. K. 1997. Exe-

Afo 7, n.° 13, diciembre de 2002




124

cutive decisions about adoption of infor-
mation technology in small business: theory
and empirical tests. Information Systems
Research. Val. 8, n.° 2, pags. 171-195.

HUFF, S.y MUNRO, M. 1985. Information
technology assessment and adoption: A
field study. MIS Quarterly, pags. 327-339.

IACOVOU, C.L.; BENBASAT, | y DEX-
TER, A. S. 1995. Electronic data inter-
change and small organizations: Adoption
and impact technology. MIS Quarterly.
Dec., pags. 465-485.

ISAKOWITZ, T.; BIEBER, M.y VITALI, F.
1998. Web Information Systems. Commu-
nications of the ACM. Val. 41, n.° 7, pags.
78-80.

KALAKOTA, R. y ROBINSON, M. 1999. e-
business: roadmap for success. Addison
Wesley Longman.

KOWTHA, N. R.y WHAI IP CHOON, Timo-
thy. 2001. Determinants of website deve-
lopment: A study of electronic commerce
in Singapore. Information and Manage-
ment. N.° 39 pégs. 227-242.

LARSEN, T. J. y McGUIRE, E. (eds.) 1998.
Information systems innovation and diffu-
sion: Issues and direction. Idea Group Pu-
blishing.

MAJCHRZAK, L.; RICE, R. E.; MALHO-
TRA, A.; KING, Ny BA, S. 2000. Tech-
nology adaptation: The case of a compu-
ter-supported inter-organizational virtual
team. MISQuarterly. Dec., vol. 24, n.° 4,
pags. 569-600.

MASSETTI, B.y ZMUD, R. W. 1996. Mea-
suring the extent of EDI usage in complex
organizations: Strategies and illustrative
examples. MIS Quarterly. Sep., pags. 331-
345.

esan-cuader nos de difusion

McGOWAN, M. K.y MADEY, G. R. 1998.
Adoption and implementation of electro-
nic datainterchange. En: T. J. Larseny E.
McGuire (Eds.). Information systemsin-
novation and diffusion: issues and direc-
tion. Idea Group Publishing.

MEHRTENS, J.; CRAGG, P. B.y MILLS, A.
M. 2001. A model of Internet adoption by
SMEs. Information & Management. N° 38,
pags. 165-176.

MOORE, G. C.y BANBESAT, |. 1991. De-
velopment of an Instrument to measure
the perceptions of adopting an information
technology innovation. Information Syste-
ms Research. Sept., pags. 192-222.

NAMBISAN, S.; AGARWAL, R.y TANNI-
RU, M. 1999. Organizational mechanisms
for enhancing user innovation in Information
technology. MISQuarterly. Sept., val. 23.

O CALLAGHAN, R. O.; KAUFMAN, P. J.y
KRONSYNSKI, B. 1992. Adoption corre-
lates and share effects of electronic data
interchange in marketing channels. Jour-
nal of Marketing. Val. 5, n.° 1, pags. 9-19.

PREMKUMAR, G.; RAMAMURTHY, K.y
NILAKANTA, S. 1994. Implementation
of electronic data interchange: An innova-
tion diffusion perspective. Journal of Ma-
nagement of Information Systems. Voal. 11,
n.° 2, pags. 157-186.

ROGERS, E. M. 1983. Diffusion of innovatio-
ns. 3rd Edition. Nueva Y ork: Free Press.

SAUNDERS, C. S.y CLARK, S. 1992. EDI
adoption and implementation: A focus on
inter-organizational linkages. Information
Resources Management Journal. Vol. 5,
n.° 1, pags. 9-19.

SCHNEIDER, G. P. y PERRY, J. T. 2001.
Electronic commerce. 2nd edition. Thom-
son Learning.

Afo 7, n.° 13, diciembre de 2002




Adopcién e implementacion del comercio electronico 125

SRINIVASAN, R.; LILIEN, G. L.y RAN-
GASWAMY, A. 2000. Technological op-
portunism and radical technology adop-
tion: An application to e-business. Ebusi-
ness Research Center. Working Paper 4.

STILLER, A. D. 2001. Though an integrated
business/E-commerce procedural fra
mework, SME s will survive and prosper
in the new digital economy. 2001 IRMA
International Conference, pags. 187-191.

SULTAN, F.y CHAN, L. 2000. The adoption
of new technology: The case of object-
oriented computing in software companies.
|EEE Transactions on Engineering Mana-
gement. Feb., vol. 47, n.° 1.

SZANJINA, B. 1993. Determining information
system usage: Some issues and examples.
Information & Management. N.° 25, pags.
147-154.

TAE, H.; KWON, R.y ZMUD, W. 1987. Uni-
fying the fragmented models of informa-
tion systems implementation. Critical Is-
sues in Information Systems. John Wiley
& Sons. pags. 227-351.

TORNATZKY, L.G.y KLEIN, K. J. 1982.
Innovation characteristics and innovation
adoption, adoption-implementation: A
meta analysis of findings. |EEE Transac-
tions on Engineering Management. Vol.
29, n.° 11, pégs. 28-45.

WILSON, A. L.; RAMAMURTHY, K.y NYS
TROM, P. A. 1999. Multi-attribute mea-
sure for innovation adoption: The context
of imaging technology. |EEE Transactio-
ns on Engineering Management. August,
vol. 46, n.° 3, pags. 311-323.

Afo 7, n.° 13, diciembre de 2002




