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GLOSARIO

Anélisis confirmatorio de factores: Es un tipo de modelado de ecuaciones estructurales que
lidia especificamente con modelos de medicidn, esto es, las relaciones entre dimensiones

observadas o indicadores y variables latentes o factores (Hair et al., 2017).

Baby Boomers: También conocidos como Boomers, Me Generation, Baboo, Love
Generation, Woodstock Generation, and Sandwich Generation, son aquellas personas que
nacieron entre 1946 y 1964, durante el dramatico aumento de nacimientos entre el final de la
Segunda Guerra Mundial y 1964. Fueron jovenes consentidos durante una era de progreso
comunitario enérgico. Valoran la individualizacion, la autoexpresion, el optimismo y el "estar

aqui, ahora" (Williams, 2011).

Bootstrapping: Técnica de remuestreo que extrae una gran cantidad de submuestras de los
datos originales (con reemplazo) y estima modelos para cada submuestra. Se utiliza para
determinar los errores estdndar de los coeficientes para evaluar su significancia estadistica

sin depender de supuestos de distribucion (Hair et al., 2017).

Capacidad de respuesta: Se refiere a la capacidad de tratar eficazmente las quejas y la

rapidez del servicio (Van Riel et al. 2003).

Coeficiente de determinacion R?: Es una medida de la proporcion de la varianza de un

constructo enddgeno que se explica por sus constructos predictores (Hair et al., 2017).

Coeficiente de sendero: Se les conoce con este término a las relaciones de ruta estimadas en
el modelo estructural (es decir, entre los constructos del modelo). Se corresponden con betas

estandarizadas en un analisis de regresion (Hair et al., 2017).
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Comercio electrénico: Uso de las comunicaciones electronicas y la tecnologia de
procesamiento de informacion digital en las transacciones comerciales para crear,
transformar y redefinir las relaciones para la creacion de valor entre organizaciones y entre

organizaciones ¢ individuos (Hunt, 2007).

Conocimiento: Flujo mixto de experiencias, valores, informacion de contexto, percepciones
y know-how que proporcionan un marco para la evaluacion e incorporacion de nuevas

experiencias e informacion, y es util para la accion (Davenport y Prusak, 1998).

Confiabilidad del sitio electronico: Capacidad de realizar el servicio prometido con
precision y coherencia, incluida la frecuencia de actualizacion del sitio web, la pronta

respuesta a las consultas de los clientes y la precision de las compras y la facturacion en linea

(Santos, 2003).

Constructo: Se trata de conceptos abstractos, complejos que no se pueden observar
directamente por medio de (multiples) elementos. En los modelos de sendero se representan

como circulos u 6valos y se conocen como variables latentes (Hair et al., 2017).

Criterio Fornell-Larcker: Medida de validez discriminante que compara la raiz cuadrada
de la varianza extraida media (AVE) de cada constructo con sus correlaciones de todos los

otros constructos dentro de un modelo de ecuaciones estructurales (Hair et al., 2017).

Espiritu emprendedor: Proceso que comprende la creacion de algo nuevo y asociado con

el manejo de las medidas de riesgo y recompensa. Abarca las actividades de creacion,
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renovacion o innovacion organizacional que ocurren dentro o fuera de una organizacion

existente (Sharma y Chrisman, 2007).

Fiabilidad compuesta: Es una medida de confiabilidad de consistencia interna que, a
diferencia del alfa de Cronbach, no asume cargas de indicadores iguales. Deberia estar por
encima de 0.70 pero en investigacion exploratoria, de 0.60 a 0.70 es considerado aceptable

(Hair et al., 2017).

Know-how: Se define como un conjunto de conocimientos complejos y no sencillos de
formalizar que han sido adquiridos por las personas a través de un proceso de aprendizaje,

razonamiento con analogias e intuicion (Sellini y Vargas. 1996).

Modelo de ecuaciones estructurales: Es considerado una herramienta estadistica
multivariada, también conocida como analisis de estructura de covarianzas. Estos modelos

permiten probar la relacidon (no causalidad) que hay entre variables observadas y latentes

(Bollen, 1989).

Networking: De acuerdo con Varadarajan y Yadav (2002), las redes son relaciones
modeladas entre individuos y grupos. La creacion de redes es el acto de construir una red de
recursos y de fortalecer los vinculos dentro de ella. De este modo, las redes son productos de
la accion empresarial intencional. Los empresarios exitosos utilizan la creatividad, las redes

sociales y la negociacion para obtener favores, acuerdos y acciones (Kase y Liu, 1996).

Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT): Se trata de una estimacion de lo que seria la
verdadera correlacion entre dos constructos, si se midieran perfectamente. HTMT es la media
de todas las correlaciones de los indicadores de todos los constructos en relacion con la media

geométrica de las correlaciones promedio de los indicadores que componen el mismo
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constructo. Es utilizado en la fase de evaluacion discriminante de un modelo PLS (Hair et

al., 2018).

Tecnologias de informacién y tecnologia: Tecnologias que permiten que las pequefias y
grandes empresas se comuniquen, realicen transacciones y colaboren a menor costo y con

mayor facilidad y flexibilidad (OCDE, 1999).

Valor p: En la fase de evaluacion del modelo estructural, es la probabilidad de error al
suponer que un coeficiente de sendero es significativamente diferente de cero. En las
aplicaciones, los investigadores comparan el valor p de un coeficiente con un nivel de
significancia seleccionado antes del andlisis para decidir si el coeficiente de sendero es

estadisticamente significativo (Hair et al., 2017).

Variance Inflation Factor (VIF): Se trata de un factor que cuantifica la intensidad de la
multicolinealidad en un analisis de regresion normal de minimos cuadrados (Hair et al.,

2017).
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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo principal identificar los factores que propicien el éxito
de los emprendimientos femeninos de comercio electronico en México. Para el manejo de
datos se utilizé un modelo de ecuaciones estructurales con un enfoque de minimos cuadrados
parciales para conocer la influencia de la importancia del nivel de conocimiento, las
caracteristicas (confiabilidad, seguridad y facilidad de uso) del sitio electronico y el nivel de
tecnologia disponible (infraestructura) en el éxito de los emprendimientos femeninos de
comercio electronico. Los datos fueron obtenidos aplicando un instrumento de recopilacion
de informaciéon a 61 emprendedoras mexicanas que cuentan con un sitio de comercio
electrénico para sus marcas. Los resultados de la investigacion mostraron que el factor que
mas incide en el éxito de estos emprendimientos es el nivel de conocimiento de la
emprendedora, seguido por la confiabilidad del sitio de comercio electronico, lo cual sirve
de apoyo para que las emprendedoras desarrollen planes estratégicos de crecimiento en sus
empresas tomando en cuenta estos factores.

Palabras clave: Emprendimiento femenino, comercio electronico, Modelo de Ecuaciones
Estructurales, Minimos Cuadrados Parciales.
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Abstract

The main objective of this research is to identify the factors that promote the success of
female e-commerce ventures in Mexico. For data management, a structural equation model
was used with a partial least squares approach to identify the influence of the importance of
the level of knowledge, the characteristics (reliability, security and ease of use) of the website
and the level of technology available (infrastructure) in the success of female e-commerce
ventures. The data was obtained by applying an information collection instrument to 61
Mexican entrepreneurs who manage an electronic commerce site for their brands. The results
of this research showed that the factor with major influence in entrepreneurship success is
the level of knowledge of the entrepreneur, followed by the reliability of the e-commerce
site, which serves as support for the entrepreneurs to develop strategic growth plans in their
companies considering these factors.

Key words: Female entreprencurship, e-commerce, Structural Equation Modeling, Partial
Least Squares.
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Introduccion

El emprendimiento femenino ha estado bajo la mira de los investigadores de emprendimiento
durante los ultimos afios, debido principalmente al gran aporte que pueden tener las mujeres
al crecimiento econdmico y social de los paises. Aunado a esto el comercio electrénico ha
tomado gran auge a nivel mundial en los tltimos afios, lamentablemente México aun se
encuentra lejos de tener el nivel de comercio electronico que se presenta en los paises
desarrollados, entonces el comercio electronico representa una gran oportunidad para las
mujeres, sobre todo para aquellas provenientes de paises en desarrollo para alcanzar el éxito
en sus emprendimientos, llegando a mercados internacionales y sin la presion de la barrera

de género.

La presente investigacion tiene por objetivo principal identificar los factores criticos que
propician el éxito de los emprendimientos femeninos de comercio electronico en México.
Con base en la literatura existente de comercio electronico y emprendimiento femenino, estos
factores han sido divididos en tres categorias: factores de la emprendedora, factores de e-

servicio y factores externos.

En el apartado I se describen las caracteristicas de la investigacion, partiendo del
planteamiento del problema, siguiendo con la descripcion de €ste, preguntas y objetivos tanto
generales como especificos. Se expone también la justificacion en términos de la
trascendencia de la investigacion, su viabilidad y la delimitacidon temporal y espacial; y se

establecen las hipotesis, se identifican las variables y sus dimensiones.

Después en la parte II, la cual contiene el marco teorico, se desarrollan los fundamentos
tedricos y conceptuales que dan sustento a esta investigacion. Se encuentra dividida en dos

capitulos que abordan los enfoques tedricos de los dos temas centrales de esta investigacion:
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el emprendimiento y el comercio electronico, en los cuales se revisan las diferentes
taxonomias utilizadas en la literatura para ubicar las temdticas anteriormente mencionadas,

asi como el andlisis de las principales teorias.

Posteriormente la parte III se enfoca en la recopilacion y discusion de literatura disponible
enfocada a la tematica de investigacion, comenzando por la literatura existente acerca de
emprendimiento femenino, siguiendo con estudios que han abordado el tema del
emprendimiento ligado al comercio electrénico y con un subapartado en el cual se discute la
literatura tomada en cuenta para cada variable de este estudio. Este apartado se concluye con

la propuesta de un marco conceptual que actiia como guia de esta investigacion.

En el capitulo IV se abordan los fundamentos metodologicos de la investigacion, incluyendo
el tipo, alcance, enfoque y disefio de la misma. Se plantea el modelo conceptual de la relacion
entre las variables del estudio y se detalla la operacionalizacion de estas. Posteriormente se
describen las consideraciones del disefio de los instrumentos para la recoleccion de datos, asi
como la escala de medicion utilizada abordando también los fundamentos de confiabilidad y
validez, asi como el método de seleccion de la muestra. Se finaliza el capitulo con los detalles
metodologicos para la recoleccion, analisis y procesamiento de la informacion obtenida en

campo por medio de la técnica de modelado de ecuaciones estructurales y PLS.

Posteriormente el capitulo V correspondiente a los resultados de la investigacion, se
encuentra dividido en dos fases: la primera analiza la informacion obtenida en la
investigacion de campo y se exponen los resultados que caracterizan a las variables de estudio
y la relacidon entre éstas. En primera instancia se muestra el resultado de validez del
instrumento de medicion utilizado para continuar con la presentacion de los datos de campo
y el procesamiento estadistico, asi como el concentrado de los resultados que miden la
relevancia de las variables independientes. En la segunda fase de este capitulo se muestra la

evaluacion del modelo de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales, la cual
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se encuentra dividida en tres fases fundamentales: evaluacion del modelo reflectivo,
evaluacion del modelo formativo y evaluacion del modelo estructural, en esta tltima se
encuentra la prueba de hipotesis, parte fundamental de la investigacion, para la cual se utilizd

la técnica bootstrapping.

Finalmente, posterior a la parte de los resultados, se presentan las conclusiones de esta
investigacion, algunas recomendaciones y futuras lineas de investigacion. En esta seccion se
encuentra el cierre a este trabajo de investigacion, en las conclusiones se hace hincapi¢ a la
confirmacion de las hipotesis de investigacion y se busca dar respuesta al porqué de los
distintos resultados obtenidos. En este apartado se brindan también algunas recomendaciones
para las mujeres que tienen la intencién de emprender con el fin de aumentar sus

probabilidades de €xito y se exponen cuestiones interesantes para futuras investigaciones.
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Parte |. Fundamentos de la

Investigacion

n el presente apartado se describen las caracteristicas de la investigacion, partiendo
del planteamiento del problema, siguiendo con la descripcion del mismo, preguntas
y objetivos tanto generales como especificos. Se expone también la justificacion en
términos de la trascendencia de la investigacion, su viabilidad y la delimitacion temporal y
espacial. Posteriormente se establecen las hipotesis, se identifican las variables y sus

dimensiones.

1.1 Planteamiento del problema

Las mujeres emprendedoras son hoy en dia un jugador esencial en el mundo porque pueden
crear empleos, esperanza y oportunidades en economia y, recientemente, el comercio
electronico se ha visto como una herramienta clave para empoderar a las mujeres. El
comercio y el espiritu emprendedor generan ingresos y sostienen el desarrollo econdmico y
el crecimiento. El uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) se ha
considerado una buena oportunidad para los paises en desarrollo (Fryad Henari y Mahboob,
2008). La actividad de comercio electronico puede compensar la falta de infraestructura fisica
adecuada o los pequefios mercados locales. Por este motivo, se estan promoviendo las TIC
en varios de estos paises. En particular, se ha prestado atencidén particular al comercio
electronico como una posibilidad para promover el empoderamiento de las mujeres y reducir
la desigualdad de género (Martin y Wright, 2005; Meenakshi 2015; Mellita y Cholil 2012;
D. Qasim et al. 2018; Auch, 2016).
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A pesar de la creciente literatura, se necesita mas informacion sobre el emprendimiento
femenino, especialmente en los paises en desarrollo, donde hay un niimero creciente de
iniciativas dirigidas a promover el emprendimiento y el empoderamiento de las mujeres en
el proceso (Minniti, 2009). La investigacion sobre emprendimientos femeninos es escasa a
pesar del impacto de las mujeres en la economia global. De hecho, los estudios sobre mujeres
representan menos del 10% de la investigacion en el campo del emprendimiento (Brush &
Cooper, 2012). Segin las Naciones Unidas (UN) (2015), aproximadamente la mitad del
capital humano y de los duefios de negocios del mundo son mujeres. Sin embargo, solo
alrededor de un tercio del trabajo realizado por mujeres en paises en desarrollo se mide en
los informes econdémicos nacionales. En contraste, en algunos paises desarrollados como
Alemania, las mujeres que usan incentivos del gobierno para sus empresas tienen un
desempefio comparativamente tan satisfactorio como los hombres. Debido a la idea de que
las mujeres aportan nuevas motivaciones e ideas a su trabajo profesional, las mujeres se
adaptan mejor a la nueva sociedad de servicios en comparacion con la antigua sociedad

industrial (Qasim et al. 2018).

Durante la Gltima década y en todo el mundo, las mujeres han logrado progresos sustanciales
en materia de salud y educacion, asi como en los &mbitos politico y econdomico. Este amplio
margen de progreso en materia de equidad de género es muy alentador. Se esta produciendo
en un momento en que el espiritu emprendedor es reconocido como critico para el desarrollo
economico y la sostenibilidad en todo el mundo. Dado el desafio mundial del empleo, es
imperativo que las mujeres, que comprenden la mitad de la poblacién mundial, participen de
manera constructiva en las actividades econémicas de sus paises o regiones. El desarrollo del
espiritu emprendedor es un elemento clave en las estrategias que permiten a las economias
beneficiarse de los talentos, la energia y las ideas - el potencial productivo - que las mujeres

traen al mercado de trabajo (Kelley et al, 2015).

En los ultimos afos, la tasa de formacién de nuevas empresas por las mujeres ha superado

significativamente la tasa de formacion de nuevos negocios por hombres en todos los grupos
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étnicos en los Estados Unidos de América (EE. UU.). Tendencias similares se encuentran en
todo el mundo en desarrollo. Sin embargo, las mujeres todavia poseen y gestionan
significativamente menos empresas que los hombres. La explicacion de este fendomeno, el
comportamiento de las emprendedoras en términos de rasgos, motivaciones y tasas de éxito,
y su distincidén de género son complejos y multifacéticos. A pesar de la creciente literatura,
aun se necesita mas investigacion sobre el emprendimiento femenino, especialmente en los
paises en desarrollo, donde existe un nimero creciente de iniciativas destinadas a promover

el espiritu emprendedor y el empoderamiento de las mujeres en el proceso (Minniti, 2009).

La presente investigacion responde justo a este problema de escasa literatura sobre
emprendimiento femenino, especificamente de comercio electronico, investigando a mujeres
emprendedoras de comercio electronico en México, con el fin de conocer las caracteristicas
fundamentales de ellas como emprendedoras, los elementos con los que cuales debe contar
su plataforma de servicio electrénico y las cualidades del entorno, como apoyos
gubernamentales e infraestructura, que son esenciales para el éxito de su emprendimiento.
La decision de estudiar esta cuestion de investigacion se debe a que, aunque el tema de las
emprendedoras estd ganando terreno -particularmente en la prensa popular y en las entidades
gubernamentales- los estudios centrados en las mujeres emprendedoras en el sector de
comercio electronico particularmente en México y parte de los paises en desarrollo aun son

pocos.

Las pequefias y medianas empresas (PYME) generalmente ofrecen contribuciones
significativas a la economia nacional, particularmente en los paises en desarrollo
(Kotelnikov, 2007). Si bien las PYME proporcionan un fuerte estimulo a la economia
nacional, en general sufren de una falta de presencia geografica y de la imposibilidad de
ampliar sus servicios las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana. La adopcion de
tecnologias de comercio electronico alivia estas condiciones y permite a las PYME acceder
a mercados mas grandes sin expandir su presencia fisica (Quaddus y Hofmeyer, 2007). Las

tecnologias de comercio electronico tienen un gran atractivo para los minoristas de PYME,

24



ya que puede hacer que las ubicaciones geograficas, las distancias y el tiempo sean
irrelevantes (Premkumar y Roberts, 1999). Debido a los impactos de las tecnologias de
comercio electronico en las PYME, se han convertido en importantes entidades de
consideracion dentro de la literatura de negocios y emprendimiento (Peltier, Zhao y
Schibrowsky, 2012). Sin embargo, las PYME de los paises en desarrollo tardan en adoptar
las tecnologias de comercio electronico en sus procesos comerciales (Alam, 2009; Hussain y
Noor, 2005). Esta lentitud se debe a las condiciones sociales, econdmicas, tecnoldgicas y
politicas desfavorables que prevalecen en muchos paises en desarrollo (Esselar y Miller,
2002). Aunque esta surgiendo lentamente un flujo constante de estudios para los paises en
desarrollo (Hussain y Noor, 2005), la literatura existente sobre estudios de comercio
electrénico se centra principalmente en las naciones desarrolladas. Ademas, gran parte de la
literatura actual generalmente tiene un enfoque mas amplio en la adopcioén general de la

tecnologia de comercio electronico en todos los sectores de la industria (Kurnia et al, 2015).

Un elemento comun entre los investigadores de los paises en desarrollo es que el comercio
electrénico es una forma de innovacion en la que las partes interactuan electronicamente para
realizar una o mas de las siguientes funcionalidades dependiendo de sus recursos y
limitaciones contextuales: (i) comunicacidon, como la entrega de informacion, productos /
servicios, o pagos a través de lineas telefonicas, redes de computadoras o cualquier otro
medio; (i1) la aplicacion de tecnologia para la automatizacion de las transacciones
comerciales y el flujo de trabajo; (ii1) la reunidn del deseo de las empresas, los consumidores
y la administracion de reducir los costos del servicio al tiempo que se mejora la calidad de
los productos y se aumenta la velocidad de la prestacion del servicio; (iv) la provision de la
capacidad de comprar y vender productos e informacion en Internet y otros servicios en linea
(Boateng et al., 2008; Ngai y Wat, 2002). Los beneficios del comercio electronico son
populares en la literatura, sin embargo, se ha informado poco sobre el éxito de la adopcion e
institucionalizacion de comercio electronico por parte de las PYME particularmente en los

paises en desarrollo (Ghobakhloo et al., 2015).
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Un emprendedor naciente es alguien que comienza a realizar una serie de actividades
destinadas a culminar en una empresa comercial fértil (Reynolds, 1994). Puede incluir
individuos u organizaciones involucradas en ¢l proceso de emprendimiento (Naffziger et al.
1994). El espiritu emprendedor es el proceso que comprende la creacion de algo nuevo y
asociado con el manejo de las medidas de riesgo y recompensa. Abarca las actividades de
creacion, renovacion o innovacidon organizacional que ocurren dentro o fuera de una

organizacion existente (Sharma y Chrisman, 2007).

El comercio electronico se define como el proceso de compra, venta, transferencia o cambio
de productos, servicios o informacién a través de redes informaticas, incluida Internet
(Turban et al., 2008). Hunt (2007:1), proporcion6 una definicién completa de comercio
electronico: “el comercio electronico es el uso de las comunicaciones electronicas y la
tecnologia de procesamiento de informacion digital en las transacciones comerciales para
crear, transformar y redefinir las relaciones para la creacion de valor entre organizaciones y
entre organizaciones e individuos”. Babita (2014), identifico ese comercio electronico como
un proceso o técnica de marketing que utilizan las organizaciones empresariales, industrias

y corporaciones para negocios a través del sistema de Internet.

El comercio electronico también se caracteriza por vender o comprar un servicio o producto
(incluidos el alquiler y los libros, computadoras, teléfonos celulares, software) a través de
fuentes en linea, como el servicio de correo electronico. El comercio electronico permite al
propietario de una sola computadora interactuar con todo el mundo de los consumidores y
puede dirigir sus negocios con ellos. El concepto tiene un alcance mas amplio y no se limita
a pequefnios negocios electronicos u organizaciones, sino que también incluye el gran espiritu

empresarial corporativo (Burgelman, 1983).

Segun Fryad y Mahboob (2008), los usuarios de Internet tienen una experiencia en este

campo y consideran que la tecnologia de Internet es una nueva y posiblemente la mejor
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oportunidad para el comercialismo en este siglo. Esto, en un tiempo conocido como una
revolucion de la informacién, ahora se llama la revolucion de Internet y del comercio
electronico (Henari y Mahboob 2008). Hay muchos aspectos culturales y sociales contra
diferentes naciones que se consideran un obstaculo importante para la expansion del
comercio electronico. El comercio electronico estd siendo considerado como un indicador
lider para el progreso econémico y el crecimiento en los paises desarrollados y en desarrollo

(Edvinsson y Stenfelt, 1999).

1.2 Descripcion del problema

El comercio electronico estd claramente en aumento en todo el mundo, especialmente entre
las generaciones mas jovenes. Ademas, las perspectivas de crecimiento de productos mas y
mas grandes se aceleran a medida que mejoran las opciones de envio y entrega. A medida
que los teléfonos inteligentes proliferan en regiones menos comercialmente maduras, la

expansion global de las compras en linea en contraste con las compras en la tienda continuara.

Una publicacion realizada por la empresa KPMG llamada Informe global en linea del
consumidor (KPMG, 2017), reveld que los consumidores estan cada vez mas dispuestos a
comprar mas productos en todas las categorias en linea y a gastar mas dinero por transaccion
en linea. Ademas, este parece ser el caso en todas las regiones del mundo. Los miembros de
generacion X! promediaron 18.6 compras en linea el afio pasado. Eso es un 20% més que el
promedio de 15.6 compras en linea realizadas por la generacion del afio pasado el aio pasado

y la mayoria de las generaciones encuestadas. Los Baby Boomers? promediaron 15.1 compras

! La Generacion X (también conocida como Baby Bust, Slackers, Why Me Generation y Latchkey Generation)
naci6 entre 1965-1977. Llegaron a la edad adulta en tiempos econdmicos dificiles. El éxito para esta generacion
ha sido menos seguro. Es probable que sean profesionales por cuenta propia que adopten la agencia libre por
encima de la lealtad de la compaiiia. Ellos valoran la familia primero (Williams, 2011).

2 Los Baby Boomers (también conocidos como Boomers, Me Generation, Baboo, Love Generation, Woodstock
Generation, and Sandwich Generation) son aquellas personas que nacieron entre1946 y 1964, durante el
dramatico aumento de nacimientos entre el final de la Segunda Guerra Mundial y 1964. Fueron jovenes
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en linea durante el afio. Se cree que los factores principales que motivan las decisiones de

compra generacionales son el nivel de ingresos y la etapa de la vida.

Los Baby Boomers pueden haber comprado con menos frecuencia en linea que la Generacion
X y la misma cantidad que los Millenials®. Pero los Baby Boomers gastan mas por transaccion
en linea que cualquiera de las otras dos generaciones estudiadas. Los Baby Boomers gastaron
un promedio de $USD 203.00 en linea, mientras que los de la Generacion X gastaron $SUSD
190.00 y los Millennials gastaron $USD 173.00. De las diversas categorias de productos, los
Baby Boomers también eran mas propensos a comprar los siguientes productos en linea:
productos para el cuidado de la salud, articulos para el hogar y electrodomésticos, y vino

(ECN, 2017).

Independientemente de la generacion, hombres y mujeres compran en linea con una
frecuencia aproximadamente igual. Sin embargo, los hombres gastaron mas dinero en esas
transacciones que las mujeres, una diferencia entre $USD 220.00 y $USD 152.00 en
promedio. De las categorias de productos, los hombres eran mas propensos a comprar
productos electronicos y de lujo en linea, mientras que las mujeres tenian mas probabilidades

de comprar alimentos y cosméticos en linea.

La region geografica con mas compras en linea procesadas por persona por aflo es Asia, con
22.1. En América del Norte el numero es 19 mientras que es 18.4 en Europa occidental y

16.1 en Australia y Nueva Zelanda. La menor cantidad de transacciones en linea por

consentidos durante una era de progreso comunitario enérgico. Valoran la individualizacion, la autoexpresion,
el optimismo y el "estar aqui, ahora" (Williams, 2011).

3 Los Millenials (también conocida como Generacién Y, Gen Y, Echo Boomers, Why Generation, Net
Generation, Gen Wired, We Generation, DotNet, Ne (x) t Generation, Nexters, First Globals, iPod Generation
y iYGeneration) nacié durante 1977-1994 y estan en el rango de edad de 16-33 a partir de 2010. Son hijos de
los Baby Boomers originales y sus niimeros rivalizan con los de los Baby Boomers. Crecieron en una época de
cambios inmensos y acelerados, que incluian oportunidades de empleo virtualmente para las mujeres, los
hogares de doble ingreso como estandar, una amplia gama de tipos de familias consideradas normales, un
respeto significativo por la diversidad étnica y cultural, incluido un aumento de sensibilidad social, y acceso a
computadoras en el hogar y en las escuelas.
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individuo por afio se realiza en América Latina y el Caribe (ALC), con 9.2, Africa y Medio
Oriente, con 11, y Europa del Este y Rusia, con 11.9. Independientemente de la region o la
generacion, es mas probable que los consumidores compren productos en linea afio tras afio
en vez de hacerlo en las tiendas fisicas tradicionales. Esto parece deberse en parte a mejores

opciones de envio y entrega.

Las 5 categorias de productos que mas se compran en linea en todas las regiones geograficas
incluyen (sin ningin orden en particular) indumentaria, medios y electronica. Entre las
categorias con mayor potencial de crecimiento segin la encuesta se encuentran articulos
deportivos, decoracion del hogar, muebles y articulos para el hogar y electrodomésticos.
Aproximadamente el 3-5% de los encuestados afirman que esperan comprar articulos en estas
categorias en linea durante el proximo afio. Una categoria en la que las compras en linea
parecen estar en riesgo de disminuir en los préximos afos son los libros y la musica. Esto se
debe a que menos Millennials compran en linea estos articulos. En cambio, los Millennials

prefieren transmitir sus medios.

Mas personas en todo el mundo estan comprando en linea a través de las fronteras. América
del Norte tuvo la menor proporcion de compras en linea transfronterizas, con un 14%,
mientras que Africa y Medio Oriente tuvieron la mas alta, con un 50%. Los nimeros en esta
parte del estudio parecen mostrar que los compradores en regiones con economias
comerciales en gran parte maduras se sienten menos motivados para comprar a través de las
fronteras, mientras que aquellos que viven en regiones menos maduras comercialmente estan

mas motivados para buscar productos fuera de sus fronteras (Grant, 2017).

1.2.1. El comercio electrénico en México

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) define al comercio electronico

como el proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios e informacion a través
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de las redes informaticas, cuyo pago puede o no ser hecho en linea (INEGI, 2019). En su
base de datos se puede encontrar el valor agregado bruto del comercio electronico, que es
presentado como un primer acercamiento a la medicion de la Economia Digital en México,
especificamente al comercio electronico y su participacion en el Producto Interno Bruto

(PIB).

El valor agregado generado por el comercio electronico en 2018 fue de 1,106,558 millones
de pesos. De este monto, 24.3% corresponde al comercio al por menor de bienes, 28.2% al
comercio al por mayor de bienes y 47.5% a “Otros servicios”. Destaca el aumento en la
participacion de este ultimo rubro al pasar de 46.2% en 2017 a 47.5% en 2018 sobre el total
del comercio electronico. Lo anterior, debido a los servicios vendidos por medios
electronicos de los hoteles, servicios financieros y transporte, principalmente; actividades
que incidieron en el aumento de la participacion de ese rubro en dicho periodo (INEGI, 2020).
Como se puede observar en el grafico 1, a partir del afo 2016 el comercio electronico
comenzo a tener un crecimiento a una tasa constante de medio punto porcentual por afo, lo
cual es una muestra que el comercio electronico apenas comienza a tener su auge en México

convirtiéndolo en una gran area de oportunidad para los emprendedores.

De acuerdo con un informe de la Asociacion de Internet MX (2017), el comercio electronico
crecid un 28.3% en México respecto al afio 2015. Poco mas de la mitad (51%) de los
compradores en linea en México tienen entre 18 y 34 afios mientras que s6lo un 11% de la
poblacion de mas de 55 afios realizan este tipo de compras. Otra caracteristica que cabe
resaltar del comprador en linea es que 64% de ellos tienen hijos, es decir 2 de cada 3
compradores en linea son padres. Geograficamente el lugar donde se efectiia el mayor
numero de compras en linea es la ciudad de México ya que el 22% de sus habitantes realizan

esta actividad.
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Grafico 1. Valor agregado bruto del comercio electronico en el PIB
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(Fuente: INEGI, 2020).

Las compras internacionales fueron mas frecuentes en 2017 que en 2016, 67% de los
compradores en linea compraron a nivel internacional, 7% mas que en el 2016, y en
promedio, estos compradores hicieron casi la mitad (47%) de sus compras a nivel
internacional; siendo EE. UU. el pais con mayor preferencia de los mexicanos para realizar
sus compras (75%) seguido de Asia con un 49%, ALC con 20% y finalmente Europa con
solo un 15%. La mayoria de los compradores en linea (61%) consideran que el precio es

mejor a nivel internacional, razon por la cual deciden realizar sus compras en el extranjero.

El reporte de la Asociacion de Internet Mx (2017) muestra también que el comercio de bienes
y servicios de la economia mexicana sigue siendo un tanto tradicional, ya que casi dos de
cada tres comercios en linea encuestados (64%) también tienen una presencia fisica, que
domina la mayoria de sus ventas (74%) y pocos de estos minoristas multicanal planean cerrar
sus tiendas fisicas (13%). Los comercios, en promedio, reportan una de tres ventas en un

dispositivo movil; casi todos los comercios han vendido a través de un canal moévil; s6lo 28%
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de esos comercios reportaron tener ventas internacionales, y s6lo 7% de sus ventas fueron
realizadas a extranjeros, 93% fueron realizadas en territorio nacional. Las categorias
principales de productos vendidos en linea son ropa y accesorios (40%), muebles (34%) y
productos electronicos (22%). Mas de uno de cada cinco minoristas vendi6 otra categoria no

incluida.

1.2.2. El emprendimiento en México

Emprendimiento y pequefias empresas en México

Existe una abundante literatura reciente sobre emprendimiento y pequefias empresas en
Meéxico. Fairlie y Woodruff (2007), describen al pais como altamente emprendedor, con un
25% de la fuerza laboral como un "empresario autbnomo" (véase también Reynolds et al.,
2002). No es sorprendente que las cuestiones observadas en ALC también estuvieran
presentes en este pais. Sin embargo, el fendémeno de la pobreza se distribuye de manera
desigual entre las regiones y los sectores econdmicos. McKinley y Alarcon (1995),
informaron una prevalencia mas amplia de pobreza en los estados de Oaxaca, Chiapas y
Guerrero, en areas rurales en lugar de urbanas, y entre trabajadores agricolas y pequeios
agricultores o "campesinos". Mientras que el sector agricola contribuy6 con el 53.4% de la
tasa de pobreza para México, en la industria manufacturera, los trabajadores industriales
contribuyeron con el 5.1%, mientras que los trabajadores por cuenta propia contribuyeron
con solo el 1.9%. En servicios, los vendedores ambulantes y los trabajadores domésticos

fueron las ocupaciones clasificadas como las mas pobres por McKinley y Alarcon (1995).

Un estudio maés reciente de Popli (2010), coincidié con las conclusiones de McKinley y
Alarcon (1995), destacando que los trabajadores no calificados que trabajan por cuenta propia
han visto coémo su situacion se deteriora aun mas después de 1994. Como en otras partes de
ALC, donde no existe la proteccion por desempleo, el empleo por cuenta propia en México
ocurre a menudo como resultado de un aumento en el desempleo forzado (Galli y Kucera,

2008; Alarcon y Zepeda, 2004), particularmente en las areas rurales.
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Utilizando datos de Hernandez y Veldsquez (2002), Alarcén y Zepeda (2004), reportaron un
aumento de 38.4% a 39.2% por ciento de la fuerza laboral informal (es decir, trabajadores
por cuenta propia no calificados) en el pais entre 1990 y 2000, un periodo marcado por
deterioro de las condiciones de empleo. Klapper et al. (2010), consideran que el sector
informal representa una "economia en la sombra". En €1, las empresas pueden permanecer
pequeias e informales, mientras evaden las altas tasas de impuestos marginales, el registro y
el cumplimiento de las regulaciones, pero también renuncian a los beneficios proporcionados
al sector formal: proteccion judicial, acceso a crédito formal, a programas gubernamentales,
a mercados extranjeros y otros. Elementos del entorno propensos a ayudar al crecimiento de

la empresa.

Los motivos de los emprendedores mexicanos

En cuanto a los motivos de emprendimiento, Cunningham y Maloney (2001), encontraron
que una gran mayoria de los emprendedores mexicanos estaban en el negocio de manera
voluntaria por dos razones principales, una intrinseca (el deseo de una mayor independencia),
la otra extrinseca (busqueda de mayor ingreso). Solo se encontré que una "pequefia minoria"
eran trabajadores de mas edad que no podian ser contratados nuevamente una vez que habian

sufrido una pérdida de empleo por varias razones.

Mas recientemente, un estudio realizado por Kantis et al. (2002), que incluyo a 700
empresarios de México (asi como Argentina, Brasil y Pertl) encontr6 lo siguiente: motivos
extrinsecos citados por mas del 50% de los encuestados contribuyeron a la sociedad (57.7%),
y la mejora de los ingresos propios, mientras que los motivos intrinsecos mas citados fueron
la autorrealizacidon (89%) y ser el propio jefe (México tuvo la mayor proporcidén para ese
motivo con el 80.5 por ciento). Las muestras mexicanas se recolectaron principalmente
dentro de los dos centros urbanos mas grandes de la Ciudad de México (CDMX) y
Guadalajara (Kantis, Ishida y Komori (2002). Otros motivos reportados (todos en menos del
35% de la muestra) fueron los siguientes: para enriquecerse, para lograr un estatus social,

convertirse en un modelo a seguir (en los medios de comunicacion, entre amigos, dentro de
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la ciudad o dentro de la familia), seguir una tradicién familiar, debido a la imposibilidad de

obtener una educacién superior y por estar desempleado.

Samaniego (1998), encontré diferencias motivacionales entre trabajadores por cuenta propia
con empleados y trabajadores por cuenta propia. Las personas que crearon empresas como
empleadores citaron la remuneracion insuficiente como su motivo en la proporcion mas alta
(40%). El segundo motivo fue mencionado por el 25% e incluyd cierre de negocios,
finalizacion del contrato, despido o pension. Una tercera categoria de motivos mencionados
fue mas intrinseca: buscar flexibilidad, no estar subordinada, menos horas de trabajo, estar
con la familia. Para aquellos que comenzaron un negocio como propietario Unico y
trabajador, un tercio reportd razones involuntarias como la terminacion del trabajo, pero los
factores extrinsecos como el ingreso insuficiente todavia representaban el 25% de las

respuestas, seguidos de los factores intrinsecos.

Tanto los estudios de Kantis et al. (2002) como los de Samaniego (1998), informaron niveles
mas altos que el promedio de propietarios de negocios mayores de 30 afios, casados, hombres
y con una educacion mds alta, de manera similar a las comparaciones mencionadas
anteriormente entre México y EE.UU. Kantis et al (2002), también informaron que los
empresarios latinoamericanos se estaban aventurando en el emprendimiento en promedio a

la edad de 26 afios, en comparacion con 33 para los asiaticos orientales.

Las autoridades mexicanas estimaron que la poblaciéon de PYME en México era de 4.1
millones en 2010, lo que representaba un estimado de 52% del PIB y 78.5% del empleo total.
En el siguiente cuadro se comparan las actitudes y percepciones empresariales de los adultos
en México con las de otras economias de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Economicos (OCDE). Los mexicanos tienen una propension por arriba del promedio a
percibir buenas oportunidades para abrir una empresa en los siguientes seis meses. También

sienten mucha confianza en que cuentan con los conocimientos y las competencias para

34



hacerlo y es menos probable que duden en empezar un negocio por miedo al fracaso. Tienen
mas probabilidades de esperar abrir un negocio en los siguientes tres afios que el promedio

de las economias de la OCDE (OECD, 2013).

Tabla 1. Actitudes y percepciones empresariales en economias de la OCDE, 2011

Actitudes y percepciones empresariales en economias de la OCDE,2011
(Como porcentaje de la poblacion de 18-64 afios de edad)

Oportunidade  Competencia ~ Miedo Objetivos Emprendiend  Alto estatus  Atencion de los
s percibidas s percibidas al empresariales 0 como buena para medios para el
fracaso* 2 eleccion empresario  emprendimient
profesional s exitosos 0
Alemania 35 37 42 6 55 78 50
Australia 48 47 43 12 54 68 70
Bélgica 43 44 41 11 64 55 47
Chile 57 62 27 46 73 69 65
Corea 11 27 45 16 61 67 62
Dinamarc 47 35 41 7
a
Eslovenia 19 51 31 9 54 70 45
Espafia 14 51 39 8 65 67 45
Estados 56 31 11
Unidos
Finlandia 61 38 32 7 46 83 67
Francia 35 38 37 18 66 68 47
Grecia 11 50 38 11 61 69 33
Hungria 14 40 35 20 54 78 34
Irlanda 26 46 33 6 46 82 56
Japén 6 14 42 4 26 55 57
Meéxico 43 61 27 24 57 58 48
Noruega 67 33 41 9 53 80 60
Paises 48 42 35 9 83 67 62
Bajos
Polonia 33 52 43 23 73 64 58
Portugal 17 47 40 12
Reino 33 42 35 9 52 81 47
Unido
Republica 24 40 35 14
Checa
Suecia 72 40 35 10 52 71 62
Suiza 47 42 31 10
Turquia 32 42 22 9
Promedi 35 43 36 16 58 69 53
0

1. El denomidador es el grupo de 18 a 64 afos de edad que percibe buenas oportunidades para empezar un negocio.

2. El encuestado espera abrir un negocio en los proximos tres afios, como proporcion de las personas de 16 a 64 afios
de edad que actualmente no participan en una actividad empresarial.

Fuente: OCDE, (2011).
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1.2.3 Emprendimiento femenino en México

El Monitor Global de Emprendimiento (GEM) proporciona informacion sobre personas
implicadas en actividad empresarial en etapa inicial, ya sea como emprendedores nacientes
que han dado sus primeros pasos para empezar una empresa 0 como propietarios de una
empresa joven con hasta 42 meses de vida. En 2001, habia 2.4 mexicanos implicados en
emprendimiento en la etapa inicial por cada mujer mexicana. Sin embargo, hacia 2010, esta

proporcidn era casi uno a uno.

En la siguiente grafica se muestra que México se ha convertido en uno de los paises con las
tasas mas altas de emprendimiento femenino en la zona de la OCDE. Este aumento sugiere
una mejora drastica en los indices de emprendimiento en México en su conjunto, puesto que
los indices para la mitad de la poblacién se han elevado. Ademas, el alto indice de
emprendimiento femenino no parece inclinarse con mayor fuerza al emprendimiento por

necesidad que el promedio de las economias impulsadas por la eficiencia (OECD, 2013).

Grafico 2. Emprendimiento de las mujeres por pais en 2010
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Fuente: GEM, (2015).
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Después en 2015, el GEM publicé una edicion especial en emprendimiento femenino, debido
a la fuerza que estaba y sigue tomando alrededor del mundo, asi como por la importancia que
tiene en el crecimiento econdmico de distintos paises, sobre todo para los que se encuentran
en desarrollo. En el grafico 3, se muestran las intenciones de emprender un negocio en la
region de Latino América por pais y por género, en ese grafico se puede observar que el
porcentaje de mujeres mexicanas con intenciones de emprender un negocio en México estd
muy cerca del porcentaje de los hombres, a diferencia de Uruguay, Guatemala o Chile, donde

siguen predominando los hombres.

Grafico 3. Porcentaje de adultos con intencion de emprender un negocio por pais y género
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Fuente: GEM, (2015).

Mas adelante en el grafico 4 se puede observar el porcentaje de empresas establecidas
también en la region de Latino América por pais y género, donde en contraste con el grafico
anterior se puede notar que, aunque las intenciones de emprender un negocio son similares
en hombres y mujeres para México, el porcentaje de empresas establecidas creadas por

hombres es relativamente mas alto que el de las mujeres.
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Actualmente en México existe una tendencia a la creacion de negocios en linea, y éstos
tienden a ser los elegidos por las mexicanas, debido a la flexibilidad de tiempo que ofrecen,
esta es larazon por la cual este estudio se basara en este tipo de empresas creadas por mujeres,
el listado de las empresas que conformaran la muestra de estudio para el analisis esta
disponible bajo a peticion con el fin de proteger los datos confidenciales de las

emprendedoras.

Grafico 4. Negocios establecidos por pais y género en América Latina
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38



1.3 Preguntas de la investigacion

1.3.1. Pregunta general
(Cuales son los factores que propician el éxito de los emprendimientos femeninos de

comercio electronico en México?

1.3.2 Preguntas especificas

e ,Cual es la importancia del nivel de conocimiento de la emprendedora para el éxito

de su emprendimiento de comercio electronico?

o ,;Cudl es el efecto del nivel de la seguridad que brinda el sitio electronico al usuario

en el éxito del emprendimiento de comercio electronico?

e ,Qué tan importante es la confiabilidad del sitio electronico para el éxito del comercio

electronico?

e ,Cudl es relacion entre la facilidad de uso del sitio electronico y el éxito del

emprendimiento de comercio electronico?
e ,Existe alguna relacion entre el nivel de infraestructura del entorno en el que se

desarrolla el emprendimiento de comercio electronico y el éxito del mismo en

México?

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general
Conocer los factores criticos que propician el éxito de los emprendimientos femeninos de

comercio electronico en México.
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1.4.2. Objetivos especificos

» Analizar la importancia del nivel de conocimiento de la emprendedora para el éxito de

su emprendimiento de comercio electronico en México.

+ Identificar cuan importante es la seguridad que brinda el sitio electronico para el éxito

del emprendimiento de comercio electronico en México.

* Determinar la importancia del nivel de confiabilidad del sitio electronico en la solucion

de los problemas de los usuarios para el éxito del comercio electronico en México.

* Identificar la relacion entre la facilidad de uso del sitio electronico y el éxito del

emprendimiento de comercio electronico en México.

* Analizar la relacion entre el nivel de infraestructura del entorno en el que se desarrolla

el emprendimiento de comercio electronico y el éxito del mismo en México.

1.5. Justificacion

1.5.1. Trascendencia de la investigacion

El interés por desarrollar esta investigacion parte de la vision que han tenido varios autores
de como la actividad de comercio electronico puede compensar la falta de infraestructura
adecuada sobre todo en paises en desarrollo o los pequeiios mercados locales. En particular
se ha prestado atencidon al comercio electronico como una posibilidad para promover el
empoderamiento de las mujeres y reducir la desigualdad de género en el mundo de los
negocios (Martin y Wright, 2005; Meenakshi 2015; Mellita y Cholil 2012; D. Qasim et al.
2018; Auch, 2016).
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Esta investigacion contribuira a la literatura que aborda el tema de pequefias empresas de
TIC dirigidas por mujeres, la cual ain es escasa comparada con otros temas. Serd un
documento util para investigadores que deseen realizar investigaciones acerca de

emprendimiento y género.

Ya que esta investigacion busca contribuir al entendimiento de las interrelaciones entre las
variables (factores) que determinan el éxito de los emprendimientos de comercio electronico
liderados por mujeres, los resultados derivados del andlisis permitiran la identificacion de los
factores mas significativos para el éxito, con lo cual las emprendedoras podran elaborar
planes de accion enfocados a esos puntos estratégicos para mejorar sus servicios, y para las
mujeres que estdn apenas en la etapa de desarrollo de una idea o plan de negocio este

documento podria servir de guia para determinar en qué caracteristicas poner mayor atencion.

El comercio electronico podria ser el modelo de negocio perfecto para aquellas mujeres que
buscan el éxito en sus vidas a través del emprendimiento, especialmente en México donde la
brecha de género sigue siendo una barrera para el éxito de las mujeres, lanzar sus negocios

en linea podria ayudarlas ademas a alcanzar mercados internacionales.

1.5.2. Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion es considerada como viable, en primera instancia debido a la
existencia de elementos teodricos suficientes para ser sustentada. Respecto a las fuentes
primarias de datos, se ha determinado un colectivo social que brinde la informacién requerida

para efectuar la investigacion empirica al denotar su entera disposicion.

Para procesar la informacion, se cuenta con el programa estadistico SmartPLS y de

programacion “R” para poder realizar las diversas mediciones y comprobar las hipotesis
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planteadas en esta investigacion. En conclusion, efectuar la investigacion propuesta es
totalmente viable ya que existe suficiente informacion disponible para concretarla

exitosamente en el tiempo pautado, asi como los recursos requeridos para lograrlo.

1.6. Hipdtesis

La hipotesis general de esta investigacion es la siguiente:

El éxito de los emprendimientos femeninos de comercio electrénico en México
depende del nivel de conocimiento de la emprendedora, de la seguridad del sitio
electronico, la confiabilidad del sitio electronico, la facilidad de uso del sitio

electronico y del nivel de infraestructura del entorno.

Las hipotesis especificas se plantean de la siguiente manera:

* HE1: El nivel de conocimiento de la emprendedora es importante para el éxito de los

emprendimientos femeninos de comercio electronico en México.

* HE2: El nivel de seguridad del sitio electronico es importante para el éxito de los

emprendimientos femeninos de comercio electronico en México.

* HE3: El éxito de los emprendimientos femeninos de comercio electronico en México

se encuentra positivamente asociado con el nivel de confiabilidad del sitio electronico.

» HE4: El éxito de los emprendimientos femeninos de comercio electronico en México

se encuentra positivamente asociado con la facilidad de uso del sitio electronico.
* HES: El éxito de los emprendimientos femeninos de comercio electrénico en México

se encuentra asociado con el nivel de infraestructura del entorno en el que se desarrolla

el emprendimiento.

42



1.7. Identificacion de variables

Variable dependiente

Exito de los emprendimientos femeninos de comercio electronico en México

Variables independientes

Nivel de conocimiento de la emprendedora.
Confiabilidad del sitio electronico.
Seguridad del servicio electronico.
Facilidad de uso del servicio electrénico.

Madurez de la tecnologia de la informacion disponible.

1.8. Dimensiones

b)

d)

f)

Exito de los emprendimientos femeninos de comercio electrénico: qué tan satisfecha
se encuentra la emprendedora con los resultados de su empresa.

Nivel de conocimiento de la emprendedora: qué tan importante es el nivel de
conocimiento para el éxito del sitio electronico.

Confiabilidad del sitio electronico: importancia de la frecuencia de actualizacion del
sitio, disponibilidad del sitio, seguridad brindada por el sitio.

Nivel de respuesta del servicio electronico: rapidez de respuesta y solucién de
problemas.

Facilidad de uso del servicio electronico: rapidez de compra y accesibilidad.
Madurez de la tecnologia de la informacion disponible: nivel de infraestructura

tecnologica en el pais.
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Parte Il. Marco Tedrico

n esta seccion se desarrollan los fundamentos teodricos y conceptuales que dan
sustento a esta investigacion. Se encuentra dividida en dos capitulos que abordan
los enfoques teoricos de los dos temas centrales de esta investigacion: el
emprendimiento y el comercio electronico, en los cuales se revisan las diferentes taxonomias
utilizadas en la literatura para ubicar las temdticas anteriormente mencionadas, asi como el

analisis de las principales teorias.

Capitulo 1.

Enfoques teoricos sobre emprendimiento

Varias teorias han sido presentadas por académicos para explicar el campo del
emprendimiento. Estas teorias tienen sus raices en la economia, la psicologia, la sociologia,
la antropologia y la gestion. La teoria del emprendimiento econémico tiene raices profundas
en las teorias clasicas y neoclasicas de la economia, y el proceso del mercado austriaco
(AMP). Estas teorias exploran los factores econdmicos que mejoran el comportamiento

emprendedor (Simpeh, 2011).

1.1. Teoria clasica

La teoria clésica exaltaba las virtudes del libre comercio, la especializacion y la competencia
(Ricardo, 1817; Smith, 1776). La teoria fue el resultado de la Revolucion Industrial de Gran
Bretafia que tuvo lugar a mediados de 1700 y durd hasta 1830. Los teoricos clasicos

articularon tres modos de produccion: la tierra, capital y trabajo. Ha habido objeciones a la
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teoria clasica. Estos tedricos no pudieron explicar el trastorno dindmico generado por los

emprendedores de la era industrial (Murphy et al., 2006).

1.2. Teoria neocléasica

El modelo neoclasico surgio de las criticas al modelo clasico e indico que los fendmenos
econdmicos podian ser relegados a instancias de intercambio puro, reflejar una razéon 6ptima
y transpirar en un sistema economico que estaba basicamente cerrado. El sistema econdmico
consistio en participantes de intercambio, cambios ocurridos y el impacto de los resultados
del intercambio en otros actores del mercado. La importancia del intercambio junto con la
disminucion de la utilidad marginal cre6 suficiente impulso para el espiritu emprendedor en

el movimiento neoclasico (Murphy et al., 2006).

Algunas criticas se plantearon contra las conjeturas neocldsicas. La primera es que la
demanda agregada ignora la singularidad de la actividad empresarial a nivel individual.
Ademas, ni el uso ni el valor de cambio reflejan el valor futuro de los resultados de la
innovacion. En tercer lugar, la asignacion racional de recursos no capta la complejidad de los
sistemas basados en el mercado. El cuarto punto planteado fue que el rendimiento basado en
la eficiencia no supone innovacion y productos no uniformes; las estrategias medio/fin
conocidas y el conocimiento perfecto o semi-perfecto no describen la incertidumbre.
Ademas, la competencia perfecta no permite la innovacion y la actividad empresarial. El
quinto punto es que es imposible rastrear todas las entradas y salidas en un sistema de
mercado. Por ultimo, la actividad empresarial es destructiva para el orden de un sistema

economico (Simpeh, 2011).
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1.3. Escuela Austriaca o el Proceso del Mercado Austriaco (AMP)

Estas preguntas sin respuesta del movimiento neoclasico llevaron a un nuevo movimiento
que se conocid como el proceso del mercado austriaco (AMP). EI AMP, un modelo
influenciado por Joseph Aloi Schumpeter (1934), se concentrd en la acciéon humana en el
contexto de una economia del conocimiento. Schumpeter (1934), describid el espiritu
empresarial como un impulsor de los sistemas basados en el mercado. En otras palabras, una
funcion importante de una empresa era crear algo nuevo que diera lugar a procesos que
sirvieran de impulsos para el movimiento de la economia de mercado. Murphy et al. (2006),
afirman que el movimiento ofrecia una realidad dinamica logica. Al explicar esto, apuntan al
hecho de que el conocimiento se comunica a través de un sistema de mercado (por ejemplo,
a través de la informacion de precios), la innovacion transpira, los empresarios satisfacen las
necesidades del mercado y se produce un cambio en el nivel del sistema. Si un empresario
sabe coOmo crear nuevos bienes o servicios, o conoce una mejor manera de hacerlo, los
beneficios pueden ser cosechados a través de este conocimiento. Los empresarios realizan el

conocimiento cuando creen que obtendran algunos beneficios definidos individualmente.

El marco neocléasico anterior no explicaba tal actividad; asumia una competencia perfecta,
estaba conformado por supuestos de sistema cerrado, rastreaba datos de hechos observables,
e inferia principios repetibles basados en observacion. Por el contrario, el AMP neg6 las
suposiciones de que las circunstancias son repetibles, siempre dando lugar a los mismos
resultados en un sistema econdémico. Mas bien, sostenia que los empresarios estan
incentivados a utilizar el conocimiento episodico (es decir, posiblemente nunca antes visto y

nunca mas ser visto de nuevo), para generar valor.

Asi, el AMP se baso en tres conceptualizaciones principales (Kirzner, 1973). El primero fue
el mercado de arbitraje en el que surgen oportunidades para determinados actores del
mercado, ya que otros pasan por alto ciertas oportunidades o realizan una actividad

suboptima. La segunda fue la atencion a las oportunidades de lucro, que los empresarios
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descubren y la ventaja empresarial. La tercera conceptualizacion, siguiendo a Say (1803) y
Schumpeter (1934), fue que la propiedad es distinta del emprendimiento. En otras palabras,
el emprendimiento no requiere la propiedad de los recursos, una idea que agrega contexto a
la incertidumbre y el riesgo (Knight, 1921). Estas conceptualizaciones muestran que cada
oportunidad es unica y por lo tanto la actividad anterior no puede ser utilizada para predecir
los resultados de manera fiable. El modelo AMP no esté exento de criticas. La primera de las
criticas es que los sistemas de mercado no son puramente competitivos, sino que pueden
implicar una cooperacion antagonista. La segunda es que los monopolios de recursos pueden
obstaculizar la competencia y el espiritu empresarial. La tercera es que el fraude / engaiio y
los impuestos / controles también contribuyen a la actividad del sistema de mercado. La
cuarta es que las firmas privadas y estatales son diferentes, pero ambas pueden ser
empresariales y quinto, el emprendimiento puede ocurrir en situaciones sociales no de
mercado sin competencia. Los estudios empiricos de Acs y Audretsch (1988), han rechazado
el argumento schumpeteriano de que las economias de escala son necesarias para la
innovacion. Las criticas al AMP han dado impulso a las recientes explicaciones de la

psicologia, la sociologia, la antropologia y la gestion.

1.4. Teorias de emprendimiento psicoldgico

El nivel de andlisis en las teorias psicologicas es el individuo (Landstrom, 1998). Estas teorias
enfatizan las caracteristicas personales que definen el emprendimiento. Se revisan los rasgos
de personalidad necesarios para el logro y se revisa el lugar de control y se presentan pruebas
empiricas para otras tres nuevas caracteristicas que se han encontrado asociadas con la
inclinacion empresarial. Estas son la toma de riesgos, la innovacién y la tolerancia a la

ambigiiedad (Simpeh, 2011).
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1.4.1. Teoria de los rasgos de la personalidad

Coon (2004), define rasgos de personalidad como cualidades estables que una persona
muestra en la mayoria de las situaciones. Para los tedricos del rasgo existen cualidades
innatas o potenciales del individuo que naturalmente lo hacen un emprendedor. La pregunta
obvia o logica en su mente puede ser: ";Cuales son los rasgos exactos / cualidades innatas?"
La respuesta no es directa, ya que no se pueden sefialar rasgos particulares. Sin embargo, este
modelo da una idea de estos rasgos o cualidades innatas mediante la identificacion de las
caracteristicas asociadas con el empresario. Las caracteristicas brindan una pista o una
comprension de estos rasgos o potenciales innatos. De hecho, explicar rasgos de la

personalidad significa hacer la inferencia del comportamiento.

Algunas de las caracteristicas o comportamientos asociados con los empresarios son que
tienden a ser mas impulsados por las oportunidades (husmean alrededor), demostrar un alto
nivel de creatividad e innovacion, y mostrar un alto nivel de habilidades de gestion y know-
how* empresarial. También se ha encontrado que son optimistas, (que ven la taza medio llena
en lugar de media vacia), emocionalmente resistentes y tienen energia mental, son
trabajadores duros, muestran un compromiso intenso y perseverancia, prosperan en el deseo
competitivo de sobresalir y ganar. Tienden a estar insatisfechos con el estatus quo y tienen
deseo de mejora, los emprendedores también son transformacionales en la naturaleza, que
son aprendices de toda la vida y ven el fracaso como una herramienta y trampolin. También
creen que pueden hacer una diferencia personal, son individuos de integridad y sobre todo

visionarios (Simpeh, 2011).

4 El know-how de una empresa se define como un conjunto de conocimientos complejos y no sencillos de
formalizar que han sido adquiridos por las personas a través de un proceso de aprendizaje, razonamiento con
analogias en intuicion (Sellini y Vargas. 1996).
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1.4.2. Teoria de la necesidad de realizacion

La teoria de la necesidad de realizacion de McClelland (1961), explica que los seres humanos
tienen una necesidad de tener €xito, alcanzar, sobresalir o lograr. Los emprendedores estan
impulsados por esta necesidad de lograr y sobresalir. Aunque no hay evidencia de
investigacion para apoyar los rasgos de personalidad, hay evidencia de la relacion entre la
motivacion del logro y el emprendimiento (Johnson, 1990). La motivacion del logro puede
ser el tinico factor persuasivo convincente relacionado con la creacion de nuevas empresas

(Shaver y Scott, 1991).

La toma de riesgos y la capacidad de innovacion, la necesidad de logros y la tolerancia a la
ambigiiedad tuvieron una influencia positiva y significativa en la inclinaciéon empresarial
(Mohar, et al, 2007). El reciente hallazgo sobre la toma de riesgos refuerza estudios empiricos
anteriores que indican que la aversion al riesgo disminuye a medida que aumenta la riqueza,

es decir, los activos netos y el valor de los ingresos futuros (Szpiro, 1986).

Al complementar la observacion de Szpiro, Eisenhauer (1995), sugiere que el éxito en el
emprendimiento, al aumentar la riqueza, puede reducir el grado de aversion al riesgo del
emprendedor y alentar mas aventuras. En su opinion, el emprendimiento puede ser un
proceso que se perpetia. Otra evidencia sugiere que algunos empresarios exhiben
comportamientos ligeramente arriesgados (Brockhaus, 1980). Estos individuos prefieren los

riesgos y desafios de aventurarse a la seguridad de un ingreso estable.

1.5. Teoria de emprendimiento socioldgico

La teoria sociologica es la tercera de las principales teorias del emprendimiento. La empresa
sociologica se centra en el contexto social. En otras palabras, en las teorias sociologicas el

nivel de analisis tradicionalmente es la sociedad (Landstrom, 1998).
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Reynolds (1991), ha identificado cuatro contextos sociales que se relacionan con las
oportunidades empresariales. La primera son las redes sociales. Aqui, la atencion se centra
en la construccion de relaciones sociales y vinculos que promueven la confianza y no el
oportunismo. En otras palabras, el emprendedor no debe aprovechar indebidamente a las
personas para tener éxito; mas bien el éxito viene como resultado de mantener buena relacion

con las personas.

El segundo que ¢l llamo el contexto de la etapa del curso de la vida implica el analizar las
situaciones de la vida y la caracteristica de los individuos que han decidido emprender. Las
experiencias de las personas podrian influir en su pensamiento y accidén para que quieran

hacer algo significativo con sus vidas.

El tercer contexto es la identificacion étnica. El origen sociologico de la persona es uno de
los factores decisivos de "empuje" para convertirse en un emprendedor. Por ejemplo, el fondo
social de una persona determina hasta donde puede ir. Los grupos marginados pueden violar
todos los obstaculos y luchar por el éxito, estimulado por sus antecedentes desfavorecidos
para hacer la vida mejor. El cuarto contexto social se llama ecologia de la poblacion. La idea
es que los factores ambientales juegan un papel importante en la supervivencia de las
empresas. El sistema politico, la legislacion del gobierno, los clientes, los empleados y la
competencia son algunos de los factores ambientales que pueden tener un impacto en la

supervivencia de la nueva empresa o el éxito del empresario.

1.6. Teoria del emprendimiento antropoldgico
La cuarta teoria principal se conoce como la teoria antropologica. La antropologia es el

estudio del origen, desarrollo, costumbres y creencias de una comunidad. En otras palabras,

la cultura de la gente en la comunidad. La teoria antropoldgica dice que para que alguien
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inicie con €xito una empresa, los contextos sociales y culturales deben ser examinados o

considerados.

Aqui el énfasis estd en el modelo del emprendimiento cultural. El modelo dice que el nuevo
emprendimiento es creado por la influencia de la propia cultura. Las practicas culturales
llevan a actitudes empresariales como la innovacion que también conducen al
comportamiento de la creacion de empresas. La etnicidad individual afecta la actitud y el
comportamiento (Baskerville, 2003), y la cultura refleja las particularidades étnicas, sociales,
econdmicas, ecoldgicas y politicas de los individuos (Mitchell et al., 2002). Asi, los entornos
culturales pueden producir diferencias de actitud (Baskerville, 2003), asi como las

diferencias de comportamiento empresarial (North, 1990; Shane 1994).

1.7. Teoria del emprendimiento basado en la oportunidad

La teoria basada en la oportunidad est4 anclada por autores como Drucker (1985) y Stevenson
(1990). Un enfoque basado en las oportunidades ofrece un amplio marco conceptual para la
investigacion sobre emprendimiento (Fiet, 2002, Shane, 2000). Los emprendedores no
causan cambio (como afirma la escuela schumpeteriana o austriaca), pero aprovechan las
oportunidades que cambian (en tecnologia, preferencias de los consumidores, etc.), esto
define al emprendedor y al emprendimiento, el emprendimiento siempre busca el cambio,

responde a €l y lo aprovecha como una oportunidad (Drucker, 1985).

Stevenson (1990), extiende la construccion basada en la oportunidad de Drucker (1985) para
incluir la inventiva. Esto se basa en la investigacion para determinar las diferencias entre la

gestion empresarial y la gestion administrativa.
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1.8. Teoria del emprendimiento resource-based-view

La teoria basada en recursos de la iniciativa empresarial sostiene que el acceso a los recursos
por parte de los fundadores es un importante predictor del emprendimiento basado en
oportunidades y el crecimiento de nuevos emprendimientos (Alvarez y Busenitz, 2001). Esta
teoria enfatiza la importancia de los recursos financieros, sociales y humanos (Aldrich, 1999).
Por lo tanto, el acceso a los recursos aumenta la capacidad del individuo para detectar y actuar
sobre las oportunidades descubiertas (Davidson & Honing, 2003). El capital financiero,
social y humano representa tres clases de teorias bajo las teorias del emprendimiento basadas

€n recursos.

1.9.1. Teoria de Liquidez / Capital financiero

La investigacion empirica ha demostrado que la fundacioén de nuevas empresas es mas comin
cuando las personas tienen acceso al capital financiero (Blanchflower et al., 2001, Evans y
Jovanovic, 1989, y Holtz-Eakin et al., 1994). Por implicacion, esta teoria sugiere que las
personas con capital financiero son mas capaces de adquirir recursos para explotar

eficazmente las oportunidades empresariales y establecer una empresa para hacerlo (Clausen,

2006).

Sin embargo, otros estudios cuestionan esta teoria, ya que se demuestra que la mayoria de
los fundadores comienzan nuevos emprendimientos sin mucho capital y que el capital
financiero no esta significativamente relacionado con la probabilidad de ser emprendedores
nacientes (Aldrich, 1999); esta aparente confusion se debe al hecho de que la linea de
investigacion relacionada con la teoria de las restricciones de liquidez generalmente tiene por
objeto resolver si el acceso de un fundador al capital estd determinado por la cantidad de
capital empleado para iniciar una nueva empresa (Clausen, 2006). En su opinidn, esto no
excluye necesariamente la posibilidad de iniciar una empresa sin mucho capital. Por lo tanto,

el acceso de los emprendedores al capital es un importante predictor del crecimiento de
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nuevos emprendimientos, pero no necesariamente importante para la fundacion de una nueva

empresa (Hurst y Lusardi, 2004).

Esta teoria argumenta que los emprendedores tienen recursos especificos de cada individuo
que facilitan el reconocimiento de nuevas oportunidades y el montaje de nuevos recursos
para la empresa emergente (Alvarez y Busenitz, 2001). Las investigaciones demuestran que
algunas personas son mas capaces de reconocer y aprovechar las oportunidades que otras
porque tienen mejor acceso a la informacién y al conocimiento (Aldrich, 1999, Anderson y

Miller, 2003, Shane 2000, 2003, Shane y Venkataraman, 2000).
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Capitulo 2.

Enfoques teoricos del comercio electronico

2.1. Antecedentes tedricos del comercio electrénico

La relacion entre el comercio y la tecnologia ha existido por mucho tiempo y contintia por
mucho tiempo. Numerosos avances y avances en las TIC en las ultimas décadas han dado
lugar a muchas evoluciones en muchos campos, como el comercio mundial. En consecuencia,
los procesos involucrados en muchos campos, como el comercio, la economia, la banca, las

aduanas, etc., han evolucionado y se han modificado (Rahayu y Day, 2015).

A medida que pase el tiempo, el comercio tradicional ya no podra responder a los requisitos
modernos. Por lo tanto, se requieren nuevos métodos de comercio (Cegarra-Navarro et al.,
2007). En la actualidad, las pequenias empresas en desarrollo desempefian un papel
importante en la mejora y mejora de los indices de comercio electronico y economia global.
Por lo tanto, beneficiarse de métodos novedosos y modernos, como el comercio electrénico
en la realizacion de procesos comerciales puede jugar un papel importante en el éxito de las
empresas comerciales (Sebora et al, 2009). Hoy en dia, internet se ha convertido en un

componente indispensable de la vida de las personas.

Aproximadamente, las personas de todo el mundo admiten que Internet desempeia un papel
importante en nuestras vidas y ha llevado a la produccion de oportunidades de empleo y
evoluciones en los negocios y el comercio (Apavaloaie, 2014). Las nuevas tecnologias
electronicas han resultado en la produccion de oportunidades a través de patrones de
negocios. Gracias a sus notables y fructiferos impactos en la economia, la ciencia, la
sociedad, etc., se considera que TI es una de las mayores innovaciones. La aplicacion de TI

en operaciones relacionadas con procesos comerciales y economicos ha llevado a la creacion
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de un nuevo interdisciplinario, denominado comercio electronico, que desempefia un papel

destacado en los asuntos economicos globales (Feizollahi et al, 2014).

Sin lugar a duda, explotar y beneficiarse de las TIC es uno de los factores esenciales para
mejorar la eficiencia del comercio electronico. Para mejorar la eficiencia del comercio
electronico, se debe facilitar la notificacion comercial y el comercio. La notificacion
comercial requiere romper el monopolio de la informacion y brinda la oportunidad de mejorar
la competencia y la eficiencia. En consecuencia, proporciona el camino para la justicia social.
Ademas, para facilitar el comercio y los negocios, se deben utilizar métodos comerciales
novedosos, como codigos de barras, estdndares para el intercambio electrénico de datos y

transacciones y transacciones electronicas sin papel (Salehi, 2012).

Cabe senalar que el comercio electronico ha dado lugar a cambios dramaticos y evoluciones
en los asuntos comerciales. Es decir, el comercio electrénico ha provocado variaciones y
cambios en la compra y venta de productos y articulos, y ha mejorado la relacion y la
comunicacion entre los clientes y los proveedores. Ademas, ha producido cambios
fundamentales en la vision empresarial en términos de mejor produccién y mejor relacion

entre clientes y productores (Yang et al. 2015).

Los avances en TIC estan llevando rapidamente a las sociedades a convertirse en sociedades
basadas en el conocimiento y la conciencia. Las TIC crean la oportunidad para que las
organizaciones realicen sus actividades comerciales lo mas rapido posible. Los desarrollos
logrados a finales del siglo XX dieron como resultado la formacion de comercio electronico
que revoluciond el campo del comercio y los negocios. En otras palabras, el comercio
electronico ha cambiado dramaticamente los estilos de vida de las personas en los paises

desarrollados (MacGregor, y Vrazalic, 2005).
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El comercio electronico se considera uno de los mejores casos en las TIC y la comunicacion
se aplica con fines econdmicos. El uso de esta tecnologia puede respaldar el crecimiento y el
desarrollo econdmico, mejorar la eficiencia comercial y facilitar la convergencia y la unidad
de los paises, en particular los paises en desarrollo. A medida que se desarrollan las TIC, las
organizaciones disponibles en diferentes industrias tienen que usar y aplicar estas tecnologias
para poder beneficiarse de sus ventajas competitivas. De hecho, las organizaciones deben
dejar de usar métodos comerciales tradicionales y aceptar tecnologias novedosas basadas en
la web mundial y, en consecuencia, empujar a la organizacion hacia el desarrollo y la

prosperidad (Borges et al, 2009).

Hoy en dia, dado que las herramientas tecnologicas y los sofisticados instrumentos de
comunicacion se producen y desarrollan rapidamente y reemplazan las operaciones y
procesos obsoletos y tradicionales, el campo del comercio también ha comenzado esta
tendencia al abandonar las operaciones tradicionales y anticuadas y adoptar tecnologias

electronicas novedosas basadas en tecnologia (Ueasangkomsate, 2015).

Ha transcurrido aproximadamente una década desde que el concepto de TIC se ha convertido
en un fendmeno nuevo y solido en el mundo. Ha comenzado a influir directa o indirectamente
en la vida de las personas a través de su impacto significativo en las estructuras culturales,
econdmicas, sociales y politicas. El comercio electronico ha provocado cambios y
evoluciones evidentes en los fundamentos convencionales de la administraciéon de las

sociedades al introducir un nuevo sistema de gestion (Jai et al., 2013; Apavaloaie, 2014).

Cabe senalar que el comercio electronico no es un concepto nuevo, pero ha tenido desarrollos
crecientes e impredecibles en los tltimos afnos. De hecho, internet puede considerarse como
la principal justificacion para el desarrollo del comercio electronico. En la medida en que la
administracion e implementacion exitosas de comercio electronico requieren un plan

meticuloso, por lo tanto, los recursos disponibles deben utilizarse de manera Optima, las
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necesidades deben identificarse y analizarse, las expectativas de los clientes deben respetarse,
los beneficios mutuos deben realizarse y los conocimientos mas recientes y las tecnologias

deben aplicarse (Grandon et al., 2011).

Dyerson et al. (2009), clasificaron los factores significativos en el comercio electronico y las
carreras electronicas de pequenas empresas que dependian de las tecnologias de Internet en

las siguientes categorias:

e Factores cientificos: esta clase de factores incluia los conocimientos y experiencias

de los gerentes ejecutivos, experiencia de los empleados, percepciones y conciencia

de los clientes

e Factores ambientales: este grupo de factores incluyd mercados, reglas de gobierno,

productores y clientes.

e Factores humanisticos: esta categoria esta relacionada con la accesibilidad y la

aplicacion de los recursos internos y la cantidad de empleados especializados.

e Factores técnicos: esta clase de dispositivos incluye tecnologia, costos y seguridad.

Las TIC pueden brindar a las pequefias empresas la oportunidad de realizar negocios en
cualquier lugar. El uso de Internet permite a las pequefias empresas proyectar escaparates
virtuales en el mundo, asi como realizar negocios con otras organizaciones. Heeks y
Duncombe (2001), discuten como se puede usar las TIC en los paises en desarrollo para

desarrollar negocios.

Domaracki (2001), discute como la brecha tecnoldgica entre pequefias y grandes empresas
se esta cerrando y estd igualando el campo de juego, haciendo que el comercio electronico
business to business (B2B) y business to consumer (B2C) esté disponible para cualquier
empresa con acceso a computadoras, navegadores web y enlaces de telecomunicaciones. Este
documento analiza como las pequefias empresas emergentes pueden usar las TIC para

establecer aplicaciones de comercio electronico en economias en desarrollo donde la
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infraestructura no esta clasificada como "de alta tecnologia". El comercio electronico es el
proceso de compra, venta o intercambio de productos, servicios e informacién mediante redes

informaticas, incluida Internet (Turban et al., 2002).

Kalakota y Whinston (1997), definen el comercio electronico utilizando las perspectivas de
las comunicaciones de red, los procesos comerciales automatizados, los servicios
automatizados y la compra y venta en linea. Turban et al. (2002), suman perspectivas sobre
colaboracion y comunidad. Deise et al. (2000), describen el proceso de venta electronica
como habilitacion de clientes a través de la navegacion electronica (catalogos), la compra
electronica (pedidos, procesamiento, facturacion, determinacion de costos, etc.) y el servicio

al cliente electronico (contacto, etc.).

El comercio electronico parcial ocurre cuando el proceso no utiliza totalmente las redes. El
comercio electronico B2C es la venta electronica de bienes, servicios y contenido a
individuos (Noyce, 2002; Turban et al., 2002). El comercio electronico B2B es una
transaccion que se realiza electronicamente entre empresas a través de Internet, extranets,
. 6 . . .

intranets® o redes privadas. Dichas transacciones pueden llevarse a cabo entre una empresa y
sus miembros de la cadena de suministro, asi como entre una empresa y cualquier otra
empresa. Una empresa se refiere a cualquier organizacion, publica o privada, con fines de

lucro o sin fines de lucro (Turban et al., 2002, p. 217; Noyce, 2002; Palvia y Vemuri, 2002).

Inicialmente, las grandes organizaciones usaban el B2B para comprar y vender productos y /
o insumos industriales. Mas recientemente, B2B se ha expandido a pequeias y medianas

empresas, pymes, que pueden comprar y/o vender productos/servicios directamente (Mayer-

5 Una extranet es una red privada que utiliza protocolos de Internet, protocolos de comunicacién y
probablemente infraestructura publica de comunicacion para compartir de forma segura parte de la informacion
u operacion propia de una organizacion con proveedores, compradores, socios, clientes o cualquier otro negocio
u organizacion. La extranet suele tener un acceso semiprivado.

6 El término intranet hace referencia a una red informatica interna de una empresa u organismo, basada en los
estandares de Internet, en la que las computadoras estan conectadas a uno o varios servicios web.
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Giell, 2001). Las transacciones B2B tienden a ser de mayor valor, mas complejas y a mas
largo plazo en comparacién con las transacciones B2C, dado que la transaccion B2B
promedio tiene un valor de $ 75,000.00, mientras que la transaccion B2C promedio tiene un
valor de $ 75.00 (Freeman, 2001). Las transacciones B2B tipicas incluyen la gestion de
pedidos y gestion de crédito y el establecimiento de términos comerciales, la entrega y
facturacion del producto, la aprobacion de facturas, el pago y la gestion de la informacion

para todo el proceso (Domaracki, 2001).

Noyce (2002), discute la colaboracion como el principio subyacente para B2B. Las empresas
elegidas como mini casos para este estudio cumplen con la definicién bésica de B2B, ya que
ambas estdn vendiendo servicios a través de Internet a otras organizaciones empresariales.
Ademas, ambos proporcionan cotizaciones y la capacidad de negociar los precios a través de

Internet y ambos intentan establecer relaciones con sus compradores.

Jeffcoate et al. (2002), mencionan que el negocio electronico involucra procesos internos y
externos que involucran ventajas operativas, administrativas y estratégicas, que permiten a
las empresas tener una relacion mas estrecha con sus clientes y proveedores. Por lo tanto, el
éxito de la adopcion de e-Business esta representado por la capacidad de integrar los
elementos internos y la difusion externa (Lin, 2008). En el contexto de las PYME, la
integracion interna esta asociada con la parte interna principal, por ejemplo: el propietario-
administrador y la organizacion, mientras que la difusion externa esta influenciada por el

influyente externo, como: socio comercial y gobierno.

2.1.1. Factores de éxito para el comercio electrénico

Se han realizado varios estudios sobre factores de éxito, problemas y requisitos para el

comercio electronico. Palvia y Vemuri (2002), discuten los obstaculos y los factores criticos
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de éxito para el comercio electronico global. Los obstaculos incluyen e-tailers’ que no se
envian al exterior debido a las complejidades y problemas con las aduanas, aranceles, cambio
de moneda y envio. Otros obstaculos clave incluyen la falta de confianza entre las partes en
la transaccion, la falta de acceso a computadoras e Internet y la capacidad limitada de pago
electrénico. Enumeran como factores criticos de éxito la capacidad de mantener un toque
personal al usar un sitio web para negocios; localizar el sitio web para que se ajuste a los
requisitos de los clientes locales, incluido el reconocimiento de la cultura, las regulaciones
locales, las restricciones de precios y el idioma; mantener los procesos automatizados simples
y rapidos debido a la poca atencion de los clientes y las conexiones menos confiables en los
paises en desarrollo; fomentar relaciones de confianza entre clientes u organizaciones
involucradas en una relacion B2B; centrarse en los procesos que mejoran la conveniencia, la
informacion, la intermediacion y los precios; encontrar el sitio cerca de la parte superior de
los resultados del motor de busqueda; evolucione el sitio a medida que la tecnologia cambia

y las capacidades se expanden, y planifique la conectividad movil.

Sairamesh et al. (2002), también discuten la importancia de la busqueda y la navegacion,
pero se centran en estas caracteristicas dentro del sitio de comercio electronico. Gattiker et
al, (2000), discuten la importancia de los factores econémicos y culturales. Los factores
econdmicos globales incluyen el costo de conectarse y tener ingresos disponibles para
compras en linea. Los factores culturales globales incluyen diferencias en los habitos de
trabajo y el lenguaje. Se ha encontrado que simplemente traducir documentos no garantiza
que la traduccion contenga el mismo significado cultural que el original. Hall (2002),

expande sobre temas culturales al discutir la importancia de la localizacion.

Kang y Corbitt (2001), discuten temas culturales con respecto al uso de graficos y
componentes graficos. Finalmente, Mayer-Guell (2001), discute la importancia de la cultura

organizacional de la organizacion que implementa una estrategia de comercio electréonico y

7 E-tailers hacen referencia a aquellos minoristas que venden productos a través de transacciones electronicas
en Internet.
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encuentra que las iniciativas de comercio electronico no alcanzardn su maximo potencial si
los trabajadores de la organizacion no pueden adaptarse a los cambios en los procesos

causados por comercio electronico.

Sairamesh et al. (2002), discuten la importancia de los contratos. Freeman (2001), analiza
los riesgos contractuales y otros riesgos legales, incluida la proteccion de la propiedad
intelectual, la resolucidon de conflictos y disputas, el cumplimiento de contratos, el uso de
procesos comerciales patentados y los problemas de marcas registradas y derechos de autor.
El factor de éxito de estos riesgos es tener consultas legales disponibles para la revision de

documentos, procesos y contratos.

Castelluccio (2000), enumera catorce factores criticos de éxito. Estos son procesos
empresariales adecuados, mantenimiento de la informacién de la cuenta y un perfil de
relacién, buena navegacion del sitio, buen uso de graficos, prestacion de soporte de
decisiones y comunicaciones, uso de la tecnologia de carrito de la compra, seguimiento de la
entrega posterior a la compra, adquisicion y retencion de clientes, prestacion de servicios de
regalo, mantenimiento Contenido y continuidad del sitio, proporcionando servicios
internacionales e integracion multicanal. Ademads, Castelluccio (2000), encontrd varios
problemas que le restaron éxito. Estos incluyen enlaces muertos en los sitios, centros de
llamadas/ayuda inaccesibles, spam® engafioso posterior a la compra, sitios que no cumplen
con lo prometido y falta de comodidad para los clientes potenciales que auin no tienen una
cuenta. El desarrollo de estrategias para adoptar y comercializar tecnologias y servicios de
comercio electronico requiere que una organizacion realice inversiones significativas. La
decision de realizar las inversiones iniciales y en curso depende de la percepcion de la

organizacion de que los beneficios futuros seran mayores que los costos involucrados.

8 Spam se refiere a mensajes irrelevantes o inapropiados enviados en Internet a un gran niimero de destinatarios.
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Mitra y Chaya (1996), proponen que es necesario cuantificar los beneficios de las inversiones
en sistemas de comercio electronico y que los sistemas de comercio electronico de calidad
de construccion requeriran pruebas solidas de valor agregado para los clientes. El valor
agregado para los clientes resultard en un beneficio adicional para la organizacion, ya que
pueden mantener las relaciones actuales con los clientes y desarrollar otras nuevas basadas

en las atractivas ofertas que ofrece una nueva presencia de e-business.

2.1.2. Beneficios del comercio electrénico

Vale la pena senalar que la presencia de Internet ha ofrecido mayores ventajas para las
empresas (Lin, 2008; Poon y Swatman, 1998; Vijayaraman y Bhatia, 2002). Las empresas
podrian obtener varios beneficios al participar en negocios electronicos, como: reducir el
costo de transaccion debido a la eliminacion de intermediarios, identificar nuevos mercados,
mejorar la comunicacion intra e interorganizacional, establecer una mejor relaciéon con los
proveedores y tener mas oportunidades para tener un campo de juego mas amplio con otras

compafiias mas grandes (Evans y Wurster, 1997).

Ademas, Poon y Swatman (1998), afirmaron que existen cinco beneficios principales
relacionados con la adopcion de e-Business como: capacidad para tener una mayor
exposicion en el mercado, marketing directo e indirecto, menores costos de comunicacion,
mas mercado y mejor imagen de la empresa. Por lo tanto, pasar a la implementacion de e-
Business no solo traera abundantes beneficios para las empresas, sino que también les
permitird evaluar mayores oportunidades para lograr la eficiencia y la eficacia como su

ventaja competitiva.
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2.2. Teorias de comercio electrénico

Varias teorias han sido presentadas por académicos para explicar la decision de los
emprendedores por adoptar el modelo de comercio electronico, en este apartado se exponen

las teorias y modelos utilizados con mayor frecuencia en la literatura.

2.2.1. Teoria del comportamiento planificado (TPB) y Teoria de Accion
Razonada (TRA)

La teoria del comportamiento planificado (TPB) (Ajzen, 1991), es una extension de la teoria
de la accion razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y Fishbein, 1980). Ambas
teorias sostienen que la intencion de un individuo de realizar el comportamiento en cuestion
es un determinante de ese comportamiento. Las intenciones son "indicios de cuan duro esta
dispuesto a intentar la gente, de cuanto esfuerzo estan planeando ejercer para realizar la
conducta" (Ajzen, 1991, p.181). Por lo tanto, la actitud del individuo hacia el comportamiento
y la norma subjetiva determinan la intencion. La actitud hacia el comportamiento se refiere
al grado en que una persona tiene una evaluacion favorable o desfavorable del
comportamiento en cuestion. La norma subjetiva se refiere a la presion social percibida para
realizar o no realizar el comportamiento (Grandon et al, 2011). En 1991, Ajzen (1991),
agregd un nuevo constructo a la TPB: control conductual percibido (PBC). Afirma que el
modelo original (TRA) fue incapaz de lidiar con conductas sobre las cuales las personas
tienen un control volitivo incompleto. El PBC refleja las percepciones de un individuo de
que pueden existir impedimentos personales y situacionales para el desempefio del

comportamiento.

Ajzen (1991), argumenta que cuanto mas favorable sea la actitud y la norma subjetiva con
respecto a un comportamiento, y cuanto mayor sea el control conductual percibido, mas

fuerte debe ser la intencién del individuo de realizar el comportamiento considerado.

63



Numerosos investigadores (Sheppard et al., 1988; Madden et al., 1992; Randall, 1994; Orbell
et al., 1997) utilizan el TPB y TRA para predecir las intenciones conductuales y / o el
comportamiento en varias disciplinas académicas. Muchos estudios encuentran que el TPB
tiene un poder explicativo mejor que su contraparte, el TRA, debido a la adicion del
constructo de control conductual percibido (Madden et al., 1992; Taylor y Todd, 1995;
Venkatesh et al., 2003).

Muchos investigadores que publican en revistas de Sistemas de Informacion Gerencial (MIS)
(por ejemplo, Lee et al., 2006; Pavlou y Fygenson, 2006; Fu et al., 2006; Pee et al., 2008;
Khalifa y Shen, 2008; Nor y Pearson, 2008), utilizaron el TPB y por consecuencia el TRA,
para explicar la intencidon de comportamiento para adoptar tecnologia de la informacién. Sin
embargo, solo una pequena parte de estos estudios se centra en muestras extraidas de PYME,
como Harrison et al. (1997); Riemenschneider y McKinney (2001); Riemenschneider et al.
(2003) y Nasco et al. (2008). Harrison et al. (1997) utilizan la TPB para predecir las
decisiones de los ejecutivos de pequefias empresas de adoptar tecnologia de la informacion
para lograr una ventaja competitiva. Normalmente, los investigadores siguen un proceso de
tres pasos: completar un estudio de obtencidn para el cuestionario preliminar de TPB, la
identificacion de los sistemas computarizados que adoptara la empresa, y la personalizacion
del cuestionario final enviado a los ejecutivos de las PYMES. Los resultados a menudo
encuentran un fuerte apoyo para la teoria TPB basada en la actitud, las normas subjetivas y

el control conductual percibido con respecto a la adopcion de TI (Grandon et al, 2011).

También probando el TPB, Riemenschneider (2001) y McKinney (2002), analizaron las
creencias de los ejecutivos de pequefias empresas con respecto a la adopcion del comercio
electronico. Encuentran que todos los elementos componentes de las creencias normativas y
de control diferencian entre los adoptantes y los no adoptantes del comercio electronico. En
el grupo de creencias conductuales (actitud), sin embargo, solo algunos elementos (por

ejemplo, el comercio electronico mejora la distribucion de la informacion, mejora el acceso
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a la informacion, la comunicacion y la velocidad con la que se hacen las cosas) diferencian a

los adoptantes de los no adoptantes de e-commerce.

Siguiendo una linea de investigacion similar, Riemenschneider et al. (2003), examinaron los
factores que influyen en la adopcion del sitio web por parte de las PYME. Para entender
como las pequefias empresas manejan los problemas de adopcion de TIC, proponen un
modelo combinado utilizando la TPB y el modelo de aceptacion de tecnologia (TAM) de
Davis (1989). Probaron modelos individuales, modelos parcialmente integrados y modelos
completamente integrados a través de técnicas de modelado de ecuaciones estructurales y
encontraron que el modelo totalmente combinado proporciona un mejor ajuste que el TPB o
el TAM solo. Sin embargo, el constructo de control de comportamiento percibido de la TPB
y la construccion de utilidad percibida de la TAM no son predictores significativos de la

adopcion de la web en el modelo completo.

Recientemente, Nasco et al. (2008), utilizan el TPB para modelar las intenciones de adoptar
el comercio electronico entre los gerentes / propietarios de PYME en Chile. Este nuevo
estudio realizado en un pais en desarrollo encuentra apoyo para la teoria. Usando la regresion
jerarquica, los autores muestran que la norma y la actitud subjetivas construyen de manera
positiva y significativa la intencion de adoptar el comercio electronico. Contrariamente a las
hipdtesis, el control conductual percibido no influye significativamente en la intencion de los

gerentes / propietarios de adoptar la tecnologia en cuestion.

En (2011) Grandén et al. compararon ambas teorias (TPB y TRA) utilizando modelos de
ecuaciones estructurales para determinar cual es mejor para predecir las intenciones de
adopcion del comercio electronico entre 210 gerentes / propietarios de PYME en Chile, pero
no encontraron diferencias significativas entre las dos teorias, sin embargo hacen la
recomendacion de aplicar el modelo TRA para explicar el uso de comercio electrénico en

paises en desarrollo, la cual sera aplicada en esta investigacion.
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2.2.2. Modelo de aceptacién de tecnologia (TAM)

El TAM respalda el estudio para identificar y evaluar los factores de éxito criticos (CSF) de
la adopcion del comercio electronico por parte de las PYME. Al principio, el modelo fue
presentado por Fred Davis en (1989). El punto interesante es que este modelo ha sido
disefiado especificamente para la tecnologia de la informacion y se ha utilizado

exclusivamente para ese proposito (Figura 1).

Figura 1. Modelo de aceptacion de tecnologia (TAM)

Utilidad

percibida
Variables Actitud Comportamiento Uso de

. | deintencionde |- .
externas — hacia el uso uso sistema
Facilidad de

uso percibida

Fuente: Davis, (1989).

Se han llevado a cabo muchos estudios en la tltima década para agregar parametros a TAM
a fin de hacerlo confiable y mejorar su durabilidad. Como tal, los parametros afiadidos se
probaron gradualmente y mediante estudios empiricos (Abbasi et al, 2010). Las
investigaciones han agregado una tercera dimension, a saber: "entorno industrial", a las dos
dimensiones del modelo de Davis (Yu y Tao, 2009; Fathian et al., 2008; Oh et al., 2008;
Simon y Paper, 2007; Al- Qirim, 2007; Elbeltagi et al., 2005; Saeed, 2003; Iacovou et al.,
1995).

La revision de la literatura muestra que variables como "caracter innovador de una empresa"
(Yu y Tao, 2009; Srite et al., 2008; Fathian et al., 2008; Oh et al., 2008; Al-Qirim, 2007),
"Caracteristicas del entorno competitivo de la industria" (Sarlak et al., 2009; Yu y Tao, 2009;
Oh et al., 2008; Al-Qirim, 2007; Iacovou et al., 1995) y "madurez de la tecnologia de la
informacion" (Srite et al. ., 2008; Hasan, 2007; McGill y Bax, 2007; Ma y Liu, 2005; Chan

y Lu, 2004; Chau, 2001; Iacovou et al., 1995) pueden postularse en la dimension de "entorno
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industrial" para permitir que el modelo identifique las variables que afectan la aceptacion del

comercio electronico por parte de las PYME.

Aunque el modelo primario de Davis establecid que la variable de normas subjetivas no
afecta significativamente la aceptacion de la tecnologia de la informacion, omiti6 las normas

subjetivas de su modelo (Abbasi et al, 2010).

Mas tarde, otros estudios afirmaron que muchas normas subjetivas afectaron muchos puntos
de vista en la aceptacion de la tecnologia (Yu y Tao, 2009; Nasco et al., 2008; Simon y Paper,
2007; Yu et al., 2005; Chan y Lu, 2004). Con base en los estudios empiricos, las decisiones
organizacionales incluyeron elementos racionales e irracionales. Como tal, las normas
subjetivas podrian considerarse como una de las decisiones irracionales de la organizacion.
Por lo tanto, las normas subjetivas en direccion a aceptar nuevos tipos de tecnologia podrian
ser una preocupacion efectiva de TAM. En la figura 2 se muestra el modelo propuesto por

(Abbassi et al, 2010) en el cual se basa una parte de esta investigacion.

Figura 2. Modelo de Aceptacion de Tecnologia

Ventajas Percibidas
-Utilidad percibida (PU)
-Facilidad de uso percibida (PEOU)

Entorno de la Industria Implementacién
-Caracter innovador de la empresa (ICOE) de comercio
-Caracteristicas del entorno competitivo de la electrénico

industria (ICEC)
-Madurez de la informacién de tecnhologia (ITM)

-Normas subjetivas (SN)

Fuente: Abassi et al., (2010).
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2.2.3. Enfoque Resource Based View

Cada vez mas PYME utilizan el comercio electronico en todo el mundo en diferentes niveles
de sus negocios. El Departamento de Comercio e Industria (DTI) en el Reino Unido ha
identificado diferentes niveles de beneficios comerciales (como correo electronico, sitio web,
comercio electronico, comercio electronico, etc.) en la implementaciéon de diferentes
aplicaciones de TIC. Se ha confirmado que las '"organizaciones completamente
transformadas" disfrutan el mayor beneficio de incorporar estos niveles de TIC (Martin y
Matlay, 2001; Taylor y Murphy, 2004). El comercio electronico proporciona formas
innovadoras de utilizar los recursos disponibles para una empresa. En consecuencia, el
resource based-view (RBV) ha sido utilizada como el telon de fondo tedrico por muchos
autores para estudiar los impactos del comercio electronico en las organizaciones
(Ramanathan et al, 2012). En las siguientes subsecciones, se revisa brevemente parte de la
literatura que ha hecho uso de RBV para estudiar los impactos del comercio electronico y
destacar los estudios que se centraron en el impacto del comercio electronico en diversas

funciones de las PYME.

RBV y su impacto en comercio electrénico

El enfoque RBV reconoce que la base de una ventaja competitiva de una organizacion radica
principalmente en la aplicacion del paquete de recursos valiosos a disposicion de la empresa
(Wernerfelt, 1984; Rumelt, 1974). Varios estudios han probado el RBV de la empresa en
diferentes contextos. Utilizando RBV como su telon de fondo tedrico, Nath et al. (2010),
demostraron que las capacidades de comercializacioén y las capacidades operativas de las
empresas de logistica influyen significativamente en el rendimiento de la empresa. Algunos
estudios han utilizado el RBV para demostrar que la capacidad de comercializacion
generalmente se relaciona significativamente con el desempefio financiero de las empresas

(por ejemplo, Ortega y Villaverde, 2008, Song et al., 2005).
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Con el uso de RBV, Ortega y Villaverde (2008), probaron que la capacidad de
comercializacion tuvo un fuerte impacto en el desempefio de las empresas que invierten en
mejores activos para innovar en un entorno empresarial dindmico. El RBV también se ha
utilizado en la literatura de gestion estratégica para mostrar que las capacidades de las firmas
(marketing, operaciones, tecnologia, cadena de suministro y / o sus interacciones) tienen un
impacto significativo en el rendimiento dependiendo de la forma en que las empresas se
alinean con su entorno empresarial (McDaniel y Kolari, 1987, Song et al., 2005, Wu et al.,
2006, Conant et al., 1990). Wong y Karia (2010), utilizaron RBV para explicar las ventajas
competitivas de los proveedores de servicios logisticos mediante la identificacion de recursos

y caracteristicas logisticos estratégicos.

El RBV de una empresa se ha utilizado anteriormente para proporcionar el fundamento
teorico para comprender como la adopcion del comercio electronico estd vinculada al
rendimiento de la empresa. Este paradigma teérico busca explicar la adopcion del comercio
electronico por parte de las empresas y el desempeiio posterior (Barney y Clark, 2007). La
adopcion del comercio electronico en los Ultimos afos ha ayudado a muchas empresas a
intercambiar informacion e integrar sus operaciones para poder atender mejor a sus clientes.
Estos recursos especificos de la empresa (comercio electronico / intercambio de informacion)

son compatibles con RBV (Tanriverdi y Venkatraman, 2005).

El RBV ayuda a comprender como las empresas aprovechan sus inversiones en el comercio
electronico para desarrollar capacidades que son valiosas, raras, inimitables y no sustituibles
(Barney y Clark, 2007; Zhu, 2004). Cabe sefialar que muchas tecnologias de comercio
electronico (hardware y software) estan disponibles en el mercado, lo que hace que los
competidores las puedan imitar facilmente. Sin embargo, RBV argumentaria que la forma en
que las empresas utilizan estas tecnologias facilmente disponibles lo hacen inimitable,
generalmente basado en otras capacidades de recursos complementarios y capacidades de

recursos humanos existentes en una empresa. La acumulacion continua de conocimiento en
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una empresa a través del uso innovador de tecnologias de comercio electronico proporciona

una ventaja competitiva a la empresa.

Inicialmente, a finales de la década de 1990, Poon y Jevons (1997), propusieron una nueva
plataforma comercial de PYMES inducidas por TI en el contexto de operaciones globales en
las que participan multiples paises. Los estudios han encontrado que las PYMES que
adoptaron el comercio electronico generalmente experimentaron beneficios en términos de
crecimiento de sus ventas en el Reino Unido (Daniel y Grimshaw, 2002; Barnes et al., 2004).
También se ha observado que el comercio electronico en las PYMES italianas ayuda a lograr
la rentabilidad, la mejora del proceso, la calidad del servicio y la rentabilidad (Santarelli y

D'altri, 2003; Love e Irani, 2004).

Daniel y Grimshaw (2002), descubrieron que la adopcion del comercio electronico brinda un
mayor rendimiento a las pequefias empresas que a las grandes. Wu et al. (2003), han llevado
a cabo una investigacion para probar como los diferentes niveles de aplicaciones de comercio
electronico influyen en los resultados de rendimiento de las empresas. Han considerado la
eficiencia, el rendimiento de ventas, la satisfaccion del cliente y el desarrollo de relaciones
para medir el rendimiento. Daniel et al. (2002), descubrieron que el comercio electronico
ayudo a las PYME del Reino Unido a mejorar las ventas de las transacciones entre empresas.

Hudson et al. (2001), recomendaron medir el desempefio de las PYMES con frecuencia.

Un estudio de investigacion de Fu et al. (2007), ha destacado la importancia de la
participacion de la alta direccion y la comunicacion interdepartamental sobre el logro del
comercio electronico en Taiwan. Utilizando tres estudios de caso basados en el Reino Unido,
Barnes et al. (2004), han destacado los impactos positivos del comercio electronico en el
rendimiento. Recientemente, Romero y Rodriguez (2010), han demostrado que las
actividades de comercio electronico tienen una influencia positiva en el rendimiento de las

empresas manufactureras espafiolas.
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2.2.4. Teoria de las capacidades dinamicas

La teoria de las capacidades dindmicas (Eisenhardt y Martin, 2000) (Kearns y Sabherwal,
2007), aborda las criticas de RBV ampliamente utilizada (Barney, 1991; Peteraf, 1993;
Wernerfelt, 1984) en la literatura de gestion estratégica al cambiar el enfoque de la dotacion
de recursos de la empresa a la capacidad de la empresa para reconfigurar y desplegar los

recursos en respuesta a las condiciones competitivas.

Teece et al. (1997, p.516), definen la capacidad dinamica como "la capacidad de la empresa
para integrar, construir y reconfigurar las competencias internas y externas para abordar
entornos rapidamente cambiantes". En lugar de plantear que es la posesion de recursos raros,
valiosos, inmoviles y no sustituibles lo que proporciona una ventaja competitiva sostenible
firme como en RBV, la vista de capacidades dinamicas enfatiza que es la capacidad de usar
(configurar, combinar, desplegar y explotar) estos recursos en respuesta a un entorno

cambiante que genera una ventaja competitiva sostenible para la empresa (Hu et al, 2012).

Como Teece et al. (1997, p.509) lo expreso: "En resumen, identificar nuevas oportunidades
y organizarse efectiva y eficientemente para hacer uso de ellas son generalmente mas
fundamentales para la creacion de riqueza privada que la estrategia, si al planear estrategias
significa involucrarse en conductas comerciales que mantienen a los competidores fuera de

equilibrio, aumenta la rivalidad, costos, y excluye a los nuevos participantes ".

La teoria de la capacidad dindmica es especialmente relevante para la comprension de como
el comercio electronico crea ventajas competitivas para los emprendimientos. Esto se debe a
que las aplicaciones y tecnologias de comercio electronico mds utilizadas, como las
transacciones B2C y los intercambios B2B, estan facilmente disponibles y son facilmente
copiadas por todos los participantes en el panorama competitivo. Sin embargo, lo que

diferencia a los competidores es su capacidad para integrar tecnologias, aplicaciones y
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procesos de comercio electronico con procesos e infraestructura de negocios internos y
externos de manera eficiente y efectiva. La capacidad de integracion es un componente clave

para la creacion de valor en las empresas de comercio electronico (Hu et al, 2012).

Las capacidades integrativas se desarrollan principalmente a través de la capacidad de
absorcion de la empresa relacionada con el comercio electronico, y mejorada directa e
indirectamente por la participacion de la alta direccion en actividades e iniciativas
relacionadas con el comercio electronico. La capacidad integradora de la empresa conduce a
niveles mas altos de integracion interna entre los procesos comerciales tradicionales y los
procesos comerciales de comercio electronico, y la integracion externa entre los procesos
comerciales internos y los de los socios ascendentes y descendentes (proveedores,
distribuidores y clientes). Estos procesos de negocios integrados constituyen otro conjunto
de recursos valiosos, raros, inmoviles y causales ambiguos, por lo tanto, conducen a un mejor

rendimiento de la empresa (operativo y financiero).

De esta teoria se desprende la pregunta de investigacion sobre la capacidad integradora de
una empresa, definida como la capacidad que permite a la empresa construir, acumular,
desplegar y explotar su infraestructura y aplicaciones de comercio electronico entre las

unidades de negocio y entre los socios comerciales, como una capacidad dindmica.
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Capitulo 3.

Revision de estudios empiricos

Este capitulo se enfoca en la recopilacion y discusion de literatura disponible enfocada a la
tematica de investigacion, comenzando por la literatura existente acerca de emprendimiento
femenino, siguiendo con estudios que han abordado el tema del emprendimiento ligado al
comercio electronico y con un subapartado en el cual se discute la literatura tomada en cuenta
para cada variable de este estudio. Este apartado se concluye con la propuesta de un marco

conceptual que actia como guia de esta investigacion.

3.1. El emprendimiento femenino

Existen diversas caracteristicas propias de la mujer emprendedora que la diferencian de su
contraparte masculina. Carosio (2004), menciona que la mujer cuenta naturalmente con
habilidades que le ayudan a desarrollar la actividad empresarial, ya que a través de las labores
del hogar las mujeres aprenden naturalmente a ser administradoras y ello se refleja en sus
capacidades gerenciales. Relacionado a este punto, Buttner (2001), sugiere que la mujer
emplea una aproximacion relacional al trabajar con empleados y clientes. Concretamente, las
habilidades relacionales incluyen: la preservacion, el empoderamiento mutuo, el logro y la

creacion de equipos.

Farr-Wharton y Brunetto (2007), siguiendo con la teoria de identificacion de la oportunidad
para emprender (Shane, 2000), utilizaron una encuesta para recolectar datos cuantitativos y
cualitativos de entrevistas y respuestas escritas a preguntas abiertas incluidas en la encuesta,
donde los hallazgos cuantitativos sugieren, en primer lugar, que aproximadamente el 20 por
ciento de la razon por la que las mujeres emprendedoras pertenecen a redes formales de

negocios es buscar oportunidades de negocios; sin embargo, su experiencia de confianza
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afecta significativamente su percepcion de los beneficios potenciales de las actividades de
redes. Ademads, los funcionarios gubernamentales de desarrollo parecen no afectar

positivamente el comportamiento de confianza de las empresarias.

Rey-Marti et al. (2009), investigaron si existe relacion alguna entre la motivacion de los
emprendimientos femeninos y el éxito o supervivencia de sus negocios. Las distintas
motivaciones que tomaron en cuenta en su estudio fueron la propension al riesgo, el deseo
de encontrar un equilibrio entre el trabajo y vida personal, el deseo de desarrollar habilidades
empresariales, la necesidad de buscar empleo por cuenta propia y el deseo de mayores
ingresos que en un empleo remunerado. Sus resultados mostraron que las mujeres cuyo
motivo es buscar un mejor equilibrio entre el trabajo y vida personal tienen menos
probabilidades de éxito; mientras que las mujeres cuyo motivo es la toma de riesgos tienen

mas probabilidades de éxito.

Malone et al, (2010), sugieren que la mujer actual tiene una tendencia hacia la independencia.
En su estudio, las mujeres encuestadas reportaron un deseo de independencia financiera, una
perspectiva negativa de su actual situacion financiera les preocupaba el retiro y su futuro
financiero y consideraban el seguro de asistencia a largo plazo una necesidad. Sus resultados
también muestran que las mujeres que habitan en familias no tradicionales (madres solteras,
cohabitantes, y familias reconstruidas) tienen significativamente mas preocupaciones acerca
de su futuro financiero que las mujeres en su primer matrimonio. Asi mismo, las madres
solteras fueron menos propensas a decir que tenian sus finanzas en orden y tendian mas a
expresar preocupacion de que su dinero no durara hasta la jubilacion. Finalmente encontraron
que la edad puede ser un factor diferenciador, sus resultados sugieren que las mujeres con
mas edad eran las mas educadas, tenian mejores ingresos y contribuian con mas dinero al

mantenimiento del hogar y tenian mejor percepcion de su situacion financiera.
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Para Mitchelmore y Rowley (2013), las competencias de emprendimiento tienen un impacto
en el desempeino y crecimiento de la firma, por ello llevaron a cabo un estudio empirico
aplicando una encuesta a emprendedoras en Inglaterra y Gales. El nucleo del cuestionario
que aplicaron era una lista de competencias empresariales compiladas a partir de marcos
tedricos y empiricos anteriores a ellos, junto con escalas de Likert a través de las cuales
invitaron a las emprendedoras a evaluar su capacidad en relaciéon con cada competencia.
Utilizando metodologia de analisis del componente principal (PCA por sus siglas en inglés)
identificaron cuatro grupos principales de competencias: personal y relacidon, negocios y
gestion, de emprendimiento y de relaciones humanas; a diferencia de estudios previos a ellas

que so6lo habian hablado de los grupos de negocios y gestion y de emprendimiento.

En (2014) Welsh et al. llevaron a cabo una investigacion para las emprendedoras de Arabia
Saudita, ya que lo identificaron como un sector econdmico en crecimiento en ese pais.
Basados en el marco de las 5M’s de Brush et al. (2009), realizaron encuestas a
emprendedoras de ese pais y sus resultados revelaron que revelan en la mayoria (55%) de las
empresas son propiedad de mujeres. Un total de 70% de las mujeres poseen mas del 51% de
los negocios y el 42% inici6 el negocio por si mismos. Las mujeres de negocios saudies son
altamente educadas, reciben un fuerte apoyo de familiares y amigos y se califican como

excelentes en habilidades de personas e innovacion.

De acuerdo a la revision de literatura (Pérez-Pérez & Avilés-Hernandez, 2016; Welsh et al,
2014), los distintos factores que llevan a las mujeres a emprender pueden ser divididos en
cuatro categorias: la primera se refiere a "razones externas, el contexto". Estas razones estan
directamente relacionadas con la situacion actual que presenta a la sociedad, afectada por una
profunda crisis socioecondmica, que dificulta el acceso de las mujeres al mercado de trabajo,
incapaz de absorber a los nuevos trabajadores. La segunda categoria se encuentra en la
literatura como "razones internas, motivacionales", vinculadas a la mujer misma. En este
caso, los encuestados indican que hay una serie de aspectos personales como la ilusion, el

deseo, la confianza en si mismos, que llevan a las mujeres a emprender hoy y son los mas
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estudiados. En tercer lugar, se habla de la existencia de "razones familiares" asociadas con
su condicion de madre, las ventajas de ser su propio jefe pueden actuar como un
desencadenante para el emprendimiento femenino, particularmente en los casos en que la
mujer tiene hijos dependientes. Por ultimo, se ha identificado una cuarta categoria, segun la
cual, son las "razones vinculadas al cambio cultural y el desarrollo de la mujer" que ayudan
a entender el emprendimiento femenino. La mujer ha vivido un proceso de transformacion
personal y social del cambio cultural, especialmente en términos de igualdad de género: se
ha registrado en la sociedad. En la actualidad tienen mayor y mejor acceso a la educacion,

tienen iniciativa y el apoyo de su entorno, que acepta y reconoce el trabajo de las mujeres.

Para Berger y Kuckertz (2016), las combinaciones de caracteristicas favorables de mercado,
dinero, gestion, meso y macro entorno explican una alta proporcion de mujeres fundadoras
en los ecosistemas de startups® basado en el marco de las 5SM de Brush et al. (2009), por ello
se dieron a la tarea de realizar un analisis comparativo cualitativo utilizando un modelo fuzzy
de Qualitative Comparative Analysis (QCA), para explorar las combinaciones de
caracteristicas de los ecosistemas para tratar de explicar una alta proporcion de mujeres
fundadoras en los 20 ecosistemas de startups mas exitosos en todo el mundo. Sus resultados
sugieren dos configuraciones diferentes que explican una alta proporcion de mujeres
fundadoras y revelan qué temas requieren atencion a nivel metropolitano y cudles podrian

requerir que los responsables de la formulacion de politicas nacionales se involucren.

Mas recientemente Joona (2017), con el fin de investigar si la maternidad afecta el
desempefio en el autoempleo, analiza el momento entre el emprendimiento y el nacimiento
del primer hijo entre mujeres suecas, utilizando datos para el grupo de mujeres suecas nacidas
entre 1970 y 1975. Sus datos fueron longitudinales y observaron la entrada de trabajadoras
por cuenta propia, los nacimientos y los resultados de autoempleo durante el periodo de 1995

a 2013. La pregunta principal de su investigacion fue si las mujeres que tienen hijos al

% Una startup es una empresa que estd en la primera etapa de sus operaciones. Estas empresas suelen ser
financiadas inicialmente por sus fundadores emprendedores al intentar capitalizar el desarrollo de un producto
o servicio para el que creen que existe una demanda.
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emprender un negocio tienen menos resultados en comparacion con las mujeres que
emprenden sin hijos. Una razdn para esperar diferencias en los resultados es que las mujeres
sin hijos tienen mas tiempo disponible para invertir en el negocio, lo que podria afectar los
resultados. Al contrario de su hipdtesis, encontré que las mujeres que tuvieron un hijo en el
momento del emprendimiento tienen mayores ingresos, mejores resultados y mas empleados

en sus empresas, mientras que no se encontré diferencia en la tasa de salida del autoempleo.

3.1.1 Marco de las 5M

La teoria del emprendimiento que explica la creacion de empresas se organiza generalmente
alrededor de tres constructos bésicos: el mercado, el dinero y la gestion “3M” por sus siglas
en inglés (market, money, management). Un emprendedor necesita tener acceso a mercados
(Schumpeter, 1934; Kirzner, 1985; Shane, 2003), dinero (Penrose, 1959; Bruno and Tyebjee,
1982) y gestion (en forma de capital humano y organizacional) (Aldrich, 1999) para iniciar
una empresa. Lo anterior abarca lo que Bates et al. (2007, p.10), describen como los tres
"pilares fundamentales" de la viabilidad empresarial. Estos bloques de construccion se
derivan de una vision dominante de la economia y la gestion de la iniciativa empresarial.
Bates et al. (2007), sostienen que estos 3M son fundamentales para la fundacion de cualquier
negocio, sin embargo, para las empresas minoritarias hay barreras al intentar acceder a estos

bloques de construccion.

No so6lo las 3M deben estar debidamente delineadas y calificadas para tener en cuenta
cualquier singularidad del espiritu emprendedor de las mujeres, sino que el marco mismo
necesita una extension a "5SM" con la inclusion de otras facetas, llamadas, "maternidad" y
entorno "meso" y "macro " (Brush et al., 2009). "Maternidad" es una metafora que representa
la familia/contexto familiar, lo que llama la atencion sobre el hecho de que la familia/contexto
familiar podria tener un mayor impacto en las mujeres que en los hombres (Jennings y
McDougald, 2007). El "entorno macro / meso" recoge consideraciones mas alla del mercado,

incluyendo factores tales como las expectativas de la sociedad y las normas culturales, por
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ejemplo, reflejadas en las representaciones de los medios de las mujeres empresarias. El
entorno macro incluye tipicamente politicas nacionales, estrategias, influencias culturales y
econdmicas; mientras que el entorno meso refleja politicas, servicios e iniciativas regionales
de apoyo (Dopfer et al., 2004, Pitelis, 2005). Esta dimension incluye lo que Aldrich (1989),

etiquetd como trabajo y vida social organizada.

3.1.2. Interconexion de las cinco facetas

La ilustracion 1 muestra el marco de las 5M de Brush et al., (2009), quienes haciendo uso de
un diagrama de Venn enfatizaron los limites superpuestos y las interdependencias. En el
centro ubicaron la "Maternidad", no s6lo apuntando a la importancia de considerar el papel
y la posicidon de una mujer en la familia, sino simbolizando la centralidad de la concienciacion
y el analisis de género significativo en todo el marco también. La letra abreviada M'HER
para identificar este componente es, por lo tanto, intencional. Se centra en "el género como

un proceso integral para la propiedad empresarial" (Mirchandani, 1999, p.230).

Figura 3. Interconexion de las 5Ms

Market
(opportunity)

- -

Fuente: Brush et al., (2009).
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Las partes del marco 3M - mercado, dinero y administracion - se muestran con los circulos
de Venn. En la parte superior se encuentra el "mercado", que también se muestra como el
encapsulamiento de la oportunidad, el pozo para todos los emprendedores. La entrada y la
supervivencia en el mercado requieren el dinero y la gerencia, que se demuestra por los dos
circulos inferiores. Estos dos pueden ser considerados como los facilitadores de la
explotacion de oportunidades. Alrededor de los circulos estan las influencias omnipresentes
que median y dan forma a los otros componentes. Asi, por ejemplo, a nivel macro, las normas
sociales y la socializacion de género pueden mediar en M'HER condicionando la division del
trabajo del hogar (Sen, 1990), o el mercado a través de las ocupaciones en las que predominan
las mujeres (Blau et al., 2002) o dinero mediante ¢l acceso a finanzas externas (Carter et al.,

2007).

Las instituciones mediadoras a nivel del ambiente meso podrian afectar cualquiera de las
otras cuatro facetas M. La existencia de redes segregadas por sexo (Aldrich, 1989, Ruef et
al., 2003) podria restringir el acceso de las mujeres al capital financiero - dinero, pero
también a los mercados. Del mismo modo, un numero limitado de mujeres en las
asociaciones de capital riesgo podria limitar el acceso de las mujeres a los fondos formales

de capital privado (Greene et al., 2001).

3.1.3. Barreras que enfrentan las mujeres emprendedoras

Las mujeres emprendedoras enfrentan varios obstaculos relacionados con factores tales como
el tamano de la empresa, la etapa de desarrollo, asi como las condiciones econdémicas y
competitivas del sector en el que operan (Carrington, 2006). Algunos autores argumentan
que ademas de las dificultades que enfrentan todos los emprendedores, las mujeres
encuentran obstaculos que la mayoria de los hombres no tienen (Startiene y Remeikiene
2008; Belcourt, Burke y Lee-Gosselin, 1991). Belcourt et al (1991), identificaron ocho
obstaculos que enfrentan las empresarias en Canada: discriminacion, agrupacion en sectores

empresariales con baja recompensa financiera, experiencia laboral relevante y capacitacion
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gerencial limitadas, escasez de redes de apoyo y tiempo y dinero limitados para encontrar y
asistir a cursos de capacitacion, demanda conflictiva de administrar un negocio y una familia,
sin el apoyo de los esposos y un rendimiento financiero insuficiente. Mas recientemente,
utilizando etiquetas diferentes para categorias similares, Kourilsky y Walstad (2005),

informaron la presencia de las mismas barreras entre las empresarias estadounidenses.

Un estudio cualitativo de McGraw et al. (2008), realizado entre mujeres propietarias de
pequenas empresas de New Brunswick y Northern Ontario, revelo las siguientes inquietudes:
las encuestadas tuvieron dificultades para obtener financiamiento, equilibrar sus tareas
laborales y familiares, participar en redes empresariales y contratar empleados competentes
y leales. Los datos revelaron que la mayoria de las encuestadas no necesitaban préstamos
grandes para iniciar u operar su empresa, muchas de ellas habian invertido por su cuenta,
habian obtenido la ayuda de su esposo como garantia o eran lo suficientemente sélidas como
para iniciar un negocio. Sin embargo, aquellas que pidieron préstamos tuvieron varios
problemas: muchas de ellas tenian la percepcion de que los prestamistas les pedian mas
informacion debido a su género. Con respecto al equilibrio de responsabilidades entre el
trabajo y la familia, reconocieron la dificultad de hacerlo, pero que era posible de varias
maneras (por ejemplo, con el apoyo de su esposo / compaiiero o gracias a sus habilidades de
planificacion completas). McGraw et al., (2008) también informaron que las empresarias en
sus muestras carecian de tiempo para participar en redes de negocios. Ademas, afirmaron
que, en su opinion, las principales barreras que enfrentaran las empresarias en el futuro serian
la discriminacidon contra las mujeres empresarias, el equilibrio entre el trabajo y las
responsabilidades familiares, asi como la importancia de promover el espiritu emprendedor

como una opcidn de carrera viable y deseable para las mujeres.

En un estudio de Morris et al. (2006), también se observaron dificultades de financiamiento,
donde los principales obstaculos mencionados por las mujeres empresarias de una lista de
trece aspectos para iniciar un negocio estaban vinculados o asociados al financiamiento, es

decir, atraer inversionistas, obtener un préstamo comercial y obtener préstamos bancarios
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personales para fines comerciales. Los obstaculos menos importantes citados fueron
conseguir proveedores, contratar empleados y obtener licencias y aprobaciones regulatorias.
En ese estudio, el 95% de los encuestados tenia menos de 20 empleados. La falta de acceso
al capital también se ha clasificado como el principal obstaculo para las emprendedoras en el
estudio de Gundry, Ben-Yoseph y Posig (2002), sus resultados sugieren que las dificultades
financieras estan plagando a las emprendedoras. Sin embargo, un estudio exhaustivo de
Orser, Riding y Manley (2006), encontré que las propietarias de negocios canadienses tenian
las mismas probabilidades de obtener capital como sus contrapartes masculinas cuando
solicitaron financiamiento. Este resultado no fue contrario a la literatura en la medida en que
también mostré que una gran proporcion de las empresas propiedad de mujeres no fueron
financiadas externamente porque no se necesitaban tales fuentes de fondos. Otros estudios
revelaron que la principal razon de la falta de financiamiento de capital se habia informado
ampliamente como relacionada con el tamafo de las empresas (mas pequeiias) y los sectores
(minoristas y servicios) en los que las mujeres estaban involucradas principalmente como
empresarias (Carrington, 2006). Solo se puede inferir de estos hallazgos que las empresarias
tienden a carecer de fondos tanto por razones externas (relacionadas con el sector, por
ejemplo) como personales (temor al rechazo o a tener que pasar por obstaculos adicionales

en comparacion con los hombres).

Un estudio entre expertos en emprendimiento en Canada (Riverin, 2001), sobre los factores
que influyen en que las personas se conviertan en emprendedores, destaco el apoyo
financiero, la educacion emprendedora y la promocion de una cultura empresarial como las

formas mas eficientes de apoyar el emprendimiento.

Kourilsky y Walstad (2005), también apoyaron la importancia de la educacion para el
emprendimiento al afirmar que falta una vision y un entendimiento positivos de parte de las
mujeres hacia el emprendimiento. De acuerdo con sus observaciones en varios paises, este

desconocimiento resulta no solo de la falta de educacion formal entre las mujeres, sino
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también de la escasez de disciplinas empresariales y de emprendimiento dentro del plan de

estudios de los sistemas educativos en los niveles de primaria y secundaria.

Las emprendedoras enfrentan desafios peculiares en un intento por lograr el éxito (Hatcher
et al.,, 2007) y las mujeres en los paises menos desarrollados enfrentan muchos mas
obstaculos para la participacién economica formal que las de los paises desarrollados (Allen
et al; 2008). Las mujeres enfrentan obstaculos tnicos para iniciar y hacer crecer sus
empresas, como la falta de habilidades o capacitacion, el acceso limitado al capital o el
crédito, la falta de ahorros y redes sociales, y la limitada eleccion de la industria (Akanji,
2006; Ibru, 2009; Lakwo, 2007). Riding y Swift (1990), concluyeron que las condiciones
financieras para las mujeres propietarias de negocios eran menos favorables que para los
hombres: las mujeres a menudo tenian que pagar tasas de interés mas altas, encontrar mas
garantias y proporcionar la firma del conyuge. Strauss (2000), afirma que para 1994-95 en
América del Norte, las estadisticas especificaron que las mujeres estaban iniciando el 40%
de las empresas y que aun recibian solo el 3-4% de los fondos de capital de riesgo. En
términos de los factores que contribuyen al logro de los emprendedores son variados. Segiin
Yusuf (1995), los factores mas criticos que contribuyen al éxito empresarial consisten en
buenas habilidades de gestion, acceso a financiamiento, cualidades personales y apoyo
gubernamental satisfactorio. La ambicion, la confianza en si mismo y el alto nivel de energia
también se han reconocido como caracteristicas empresariales vitales (Idris y Mahmood,

2003).

Se ha demostrado que el potencial de resistencia y paciencia es un requisito para lograr un
crecimiento constante en los negocios. Para mantener un crecimiento empresarial estable, un
emprendedor debe ser paciente. La capacidad de las mujeres para soportar las ayuda a
relacionarse eficazmente con las personas (Scott, 1986). Huck y McEwen (1991), estudiaron
en duefios de negocios jamaicanos que informaron que los duefios de negocios en Jamaica

consideraban que el factor de comercializacion es el ingrediente mas critico para el éxito de
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un negocio. El apoyo emocional o instrumental de la familia es uno de los factores de éxito

cruciales para las mujeres empresarias.

3.2. El emprendimiento femenino en México

Durante las ultimas décadas, el papel de la mujer en México ha cambiado incursionando en
un mayor grado al mercado laboral. Sin embargo, aun persiste una desigualdad de género en
el &mbito profesional, que sigue siendo dominado por los hombres (Lambing & Kuehl, 1998).
Por ejemplo, segun el informe de la (OCDE, 2009) casi el 50% de las grandes corporaciones
de los paises que la integran, no tienen mujeres en los puestos de toma de decisiones. Por
otro lado, México es uno de los paises que tiene una de las calificaciones mas bajas en ALC
por su falta de capacidad para reducir la desigualdad de oportunidades entre hombres y
mujeres, segin el indice de Disparidad de Género que emite el Foro Econémico Mundial

(FEM, 2010).

De acuerdo con el Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM) (2017), del 100 por ciento
de las mujeres econdmicamente activas, que equivalen al 42.3% (19.7 millones de mujeres)
del total de las mujeres en el pais, 62.5% son asalariadas y un 23.5% se encuentran trabajando
por cuenta propia, ligeramente superior al 22% correspondiente a la poblacion masculina que
se encuentra en las mismas condiciones. Sin embargo, el INADEM también proporciona un
dato importante a considerar, so6lo 2.2% de las mujeres generan mas empleos a diferencia del
5.5% de los hombres. Adicionalmente, en cuanto a la actividad en la cual se desempefia la
mujer emprendedora en México, se ha encontrado que la mayoria (41.2 %) se encuentra en
el rubro de los servicios, seguido de comercio, restaurantes y hoteles con un 26.6%, la
industria de la transformacion con 16.4%; comunicaciones y transportes y construccion,

ambos con 6.8% y finalmente las actividades agropecuarias con tan s6lo 2.2%.
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Zugaide et al, en (2012), se plantearon analizar la relacion entre la deseabilidad, viabilidad e
intencionalidad y tres de los factores que mas han sido empleados para explicar el
comportamiento empresarial (educacion, edad y conocer a otro empresario), tomando una
muestra de mujeres potencialmente emprendedoras del Estado de México, a fin de ubicar
cudl es el factor que ejerce mayor influencia. Su busqueda encontré que el Unico factor que
influye en la intencion para el comportamiento empresarial de las mujeres es conocer a otro
empresario. Esta variable es una de las mas estudiadas en los ultimos afios, y en casi todos
los estudios empiricos se ha encontrado una influencia positiva y significativa, por tanto, su
investigacion se suma a las generalizaciones acerca de que esta variable predice fuertemente
el comportamiento empresarial. El tener padres, amigos, vecinos o el solo hecho de asistir a
ferias o exposiciones empresariales influye en la intencion para la puesta en marcha de un
negocio. También hacen mencion del hecho de que cuando se aplicaron las encuestas y se
les pregunto acerca de si consideraban que era mas facil o mas dificil crear una empresa en
la actualidad, se percataron que un porcentaje elevado considera dificil la creacion de un
negocio, pese a los diversos programas que tanto el Gobierno Federal como los estatales han
desarrollado en a favor del emprendimiento femenino. Finalmente, en cuanto al nivel de
estudios de las mujeres emprendedoras los resultados de su investigacidon muestran que un
porcentaje elevado de las encuestadas cuenta con secundaria ademas de que corresponden a

un rango relativamente joven en cuestion de edad.

En un estudio llevado a cabo para la construccion de un perfil de las mujeres emprendedoras
en Torredn, Coahuila, México, (Guerrero et al, 2013), encontraron que la distribucion de
edades de las emprendedoras para esa region es de 77% de 31 a 55 afios, 33 % de 40 a 47,
siendo el promedio de edad de 47 afios. En cuanto al nivel de estudios, un 68 % tiene estudios
universitarios. Estos comportamientos se asemejan a los observados en los paises
desarrollados. Las motivaciones para emprender son mayoritariamente una combinacion de
necesidad con oportunidad (47 %), seguido de necesidad en un 27 %, comportamiento tipico
de los paises subdesarrollados pues otros estudios corroboran que cuando las economias se
desarrollan, las mujeres emprenden mas por oportunidad. EI comportamiento general de los

negocios de las mujeres son emprendimientos mayoritariamente en los sectores de Servicios
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y Comercio, y éste es el mismo observado en su estudio (41 % en Servicios, 33 % en
Comercio). Otro aspecto similar a investigaciones anteriores es la prevalencia de
dependientes econdmicos en las mujeres emprendedoras, un 77 %. A pesar de que se conoce
que uno de los fendmenos mas observados en las microempresas es lo efimero de su
existencia, la mayoria (un 71 %) son microempresas, mas del 90 por ciento son empresas que
pueden considerarse como consolidadas pues tienen mas de 3 afios e inclusive el 48.9 % tiene
20 afios 0 mas de creada. Las empresarias, en general no estan afiliadas a asociaciones y su

apoyo moral ha sido en primer lugar de su pareja, seguido de padres y hermanos.

Después en (2014), Torredén vuelve a ser tomado en cuenta para un estudio llevado a cabo
para las ciudades de Torredn y Saltillo, Coahuila, México; donde (Guerrero et al, 2014),
tuvieron como propoésito principal encontrar las similitudes y diferencias de mujeres
emprendedoras en dichas ciudades. Sus principales hallazgos mencionan que el promedio de
edad es menor en Saltillo (40) con respecto a Torredn (47); hay mayor porcentaje de mujeres
emprendedoras en Torredn, con nivel universitario (68%), que en Saltillo (48%); en ambas
ciudades predomina la conjuncion de motivos para emprender (pero en Saltillo prevalece la
necesidad y en Torreon, la oportunidad); el comportamiento en los sectores es similar,
mayormente en comercio y servicios, y mas de 75 % en ambos estudios tienen hijos menores
o dependientes economicos. En ambas ciudades el “Crecimiento en Ventas’ fue valorado de
forma similar (6.52 en Torredn y 6.46 en Saltillo, sin embargo, un 62.1% de la encuestadas
en Saltillo, estin manejando la importancia en forma significativo del crecimiento de las
ventas, pero comparativamente con la ciudad de Torredn, las emprendedoras de esta ltima
ciudad le atribuyen una mayor importancia, pues el 92.06 % lo consideré6 como muy
importante. El puntaje mas alto en los aspectos motivacionales y sociales en el estudio en
Saltillo fue ‘Satisfaccion personal y Mejorar su nivel econdémico’ con un 79.3% de ellas que
lo consideraron el mas alto de la escala; sin embargo, el item mejor evaluado en el estudio

de Torreon fue “Flexibilidad para conciliar trabajo y vida personal” con un 69.7 %.
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En un estudio basado en 3 casos de microempresarias en Tamaulipas, México, (Brisefo et
al, 2016), encontraron principalmente que el entendimiento de las caracteristicas de la
empresaria, asi como del contexto en el que se desenvuelve es importante para poder
interpretar su actividad, siendo la edad un factor importante que influye en la percepcion de
la actividad empresarial. Un factor comun encontrado en los tres casos es que las empresarias
se dedican al sector de ventas al por menor. Este hecho toma relevancia dado que segun
reporta ¢l Center for Women Busssiness Reserarch en el 2006, éste representa uno de los
sectores en que mas incursiona la mujer como emprendedora. Asi mismo, sus resultados
muestran que las tres empresarias se consideran exitosas en sus respectivas actividades.
Interesantemente, el éxito lo asocian a la flexibilidad de operar un negocio pequefo,
caracteristica que consideran un fuerte motivo que lleva a las mujeres a emprender y
mantener sus negocios pequefios para poder tener tiempo para la familia. Sus hallazgos
reportan como obstaculo implicito para las empresarias el poco crecimiento de su negocio
debido a que utilizan poco o nulo financiamiento, asi como estrategias agresivas para

expandir su negocio.

3.3. Comercio electrénico y emprendimiento

La mayoria de la literatura existente que habla sobre emprendimientos y comercio electronico
se enfoca particularmente en la adopcion del comercio electronico por parte de las PYME en
diferentes paises y ademas ha sido diversa en teoria, metodologia, enfoque y hallazgos. A

continuacion, se muestran algunos de los resultados obtenidos en distintos estudios.

Neergaard (1992), investigé las PYME en Dinamarca, Irlanda y Grecia. Identificé cuatro
razones principales para aceptar las TIC, especialmente el comercio electronico por las
PYME: aumenta la produccion, mejora los servicios a los clientes, simplifica el proceso de
trabajo y mantiene registro. Después Saeed et al. (2003), examinaron el impacto del comercio
electronico en el rendimiento de la empresa desde la perspectiva de la psicologia del cliente

y las caracteristicas del sitio web, mientras que Zhu (2002) y Kraemer et al. (2005), se
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centraron en como las capacidades de comercio electronico e infraestructura de TIC de una
empresa trabajan juntas para crear impacto positivo en el rendimiento de la empresa. Kim y
Ann (2004), en su estudio concluyeron que el nivel de informacién en la industria, el grado
de uso aplicado del comercio electronico y la estrategia empresarial tienen una estrecha

relacion con la aceptacion del comercio electronico.

Beck et al (2005), realizaron estudios en Dinamarca, Francia, Alemania y EE. UU y
encontraron que la mayoria de las pequefias y medianas empresas en estos paises enfrentan
problemas y desafios idénticos en la aplicacion de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion en el comercio electronico los cuales son: relacion directa con los clientes,
problemas de seguridad en relacion con los clientes y datos e informacion, escasez de soporte
técnico, escasez de personal experto en comercio electronico, alto costo de integracion del
comercio electronico con las infraestructuras de TIC disponibles en las empresas y la

necesidad para realizar cambios obligatorios en empresas y organizaciones.

Migiro (2006), investigod las barreras para adoptar y aceptar las TIC en el desarrollo del
comercio electrénico en organizaciones y empresas pequefias y medianas en Kenia. Su
muestra incluy6 380 empleados activos de empresas en el campo industrial, a través de los
cuales se recopilaron datos a través de un cuestionario. Sus resultados revelaron que existen
tres barreras para desarrollar el comercio electronico en pequefias y medianas empresas: el
alto costo de la aplicacion de TIC, la falta de recursos financieros y el conocimiento técnico

de las empresas.

Nasco et al., en (2008), para un estudio de PYME en Chile, utilizaron la teoria de
comportamiento planeado para modelar las intenciones de adoptar el comercio electronico
entre 212 gerentes / propietarios de PYMES en Chile. Sus resultados de regresion jerarquica
muestran que la norma y la actitud subjetivas construyen intenciones de manera positiva y

significativa, pero el constructo de control conductual percibido no lo hace, sus resultados
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podrian ser utilizados por los paises en desarrollo, especialmente los de ALC, para alentar la

adopciodn del comercio electronico entre las PYME.

Dos afios después, Molla y Licker (2010), se dieron a la tarea de explorar los factores que
afectan la adopcion del comercio electronico en un pais en desarrollo. Ellos proponen un
modelo de investigacion, basado en la preparacion electronica organizacional percibida
(POER) y la preparacion electronica del entorno percibida (PEER), que abarca las
caracteristicas innovadoras, gerenciales, organizativas y ambientales como determinantes de
la adopciodn e institucionalizacion del comercio electronico. Segun datos de encuestas de 150
empresas en Sudafrica, la adopcidn inicial del comercio electronico se explica mas por POER
que por PEER, pero los factores PEER y el compromiso POER y las variables de gobernanza
explican el grado de institucionalizaciéon del comercio electronico. Su modelo vincula la
preparacion electronica para la adopcion del comercio electronico y sugiere que una
combinacion de factores PEER y POER afecta la adopcion del comercio electronico. Ellos
sugieren que un modelo multinivel es esencial para explicar la difusion del comercio

electrénico en los paises en desarrollo.

En el 2012 se pueden encontrar resultados de varias investigaciones, Ramanathan et al.
(2012), investigaron el impacto del comercio electronico en la comercializacion y la
eficiencia operativa en pequefias y medianas empresas taiwanesas. Utilizando un
cuestionario y técnicas estadisticas, propusieron un modelo conceptual para poder investigar
y analizar el impacto del comercio electronico en las pequefias y medianas empresas
taiwanesas. Los resultados obtenidos en ese estudio indicaron que tres factores subyacentes
fueron responsables de la eficacia del comercio electronico en las empresas taiwanesas:
factor de rendimiento: satisfaccion de los clientes, mejora del proceso y beneficio
competitivo; factor de marketing: anuncios en linea, conciencia de los clientes y
reconocimiento de marca y; factor operacional: mejora de la calidad, comunicaciones

internas, seguridad de pago en linea, disefio web simple, informacion completa.
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Salehi et al. (2012), examinaron el impacto de la facilidad de acceso a la informacion en los
sitios web de comercio electronico para retener y mantener clientes. Evaluaron los factores
efectivos en el comportamiento de los clientes. A diferencia de los mercados de comercio
tradicionales, los mercados de comercio electronico se enfrentan al desafio de una mayor
competencia y una menor lealtad de los clientes. Descubrieron que en el comercio
electrénico, atraer clientes, obtener su confianza, seguridad, satisfaccion y retenerlos y

mantenerlos son problemas criticos.

Ese mismo afo, Mellita y Cholil (2012), describieron los aspectos y el papel del comercio
electronico para el empoderamiento de género en los paises en desarrollo. El
empoderamiento de las mujeres a través del comercio electronico requiere capacitacion para
las empresarias, analisis de género, planificacion, disefio, implementacion y monitoreo de la

evaluacion y prestar atencion al efecto en la vida de las mujeres y sus condiciones.

Posteriormente en India, Asghar (2012), recurri6 también al uso de modelos de ecuaciones
estructurales (pruebas de bondad de ajuste y analisis de trayectoria) y su eleccion de software
para analizar los datos, obtenidos a través de encuestas, fue LISREL 8.54 y SPSS 18. El
objetivo principal de su investigacion fue estudiar los impactos de las aplicaciones de
comercio electronico en el desempeiio organizacional de las PYME en India. Clasifico las
aplicaciones de comercio electronico en cinco categorias diferentes: publicidad electronica,
sistema de pago electronico, marketing electronico, servicio de atencion al cliente electronico
y pedido y entrega electronicos. Para medir el desempefio organizacional utilizo el
desempefio financiero o contable, desempeiio operacional y desempefio basado en el

mercado.

Para Mitchelmore y Rowley (2013), las competencias empresariales tienen un impacto en el
rendimiento y el crecimiento de la empresa, por lo que realizaron un estudio empirico

aplicando una encuesta a empresarios en Inglaterra y Gales. Usando la metodologia de PCA
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identificaron cuatro grupos principales de competencias: personal y de relaciones, negocios
y administracion, emprendimiento y relaciones humanas; a diferencia de estudios anteriores

que solo habian hablado de los grupos empresariales y de gestion y emprendimiento.

Después en (2015) Kurnia et al, examinaron sistematicamente la influencia de la preparacion
organizacional, industrial y nacional y la presion ambiental sobre la adopcion de diversas
tecnologias de comercio electronico por parte de las PYME en los paises en desarrollo.
Realizaron una encuesta cuantitativa con PYME minoristas dentro del sector de abarrotes de
Malasia para validar su modelo. Sus hallazgos denotaron una influencia significativa de la
presion ambiental sobre la adopcién de varias tecnologias de comercio electronico. La
preparacion organizacional y nacional mostraron diferentes influencias sobre diversas
tecnologias de comercio electronico, mientras que la influencia de la preparacion de la

industria se mostro insignificante.

Ese mismo afio Rey-Marti et al. (2015), investigaron si existe alguna relacion entre la
motivacion de las emprendedoras y el éxito o la supervivencia de sus negocios. Las diferentes
motivaciones que tomaron en cuenta en su estudio fueron la propension al riesgo, el deseo
de encontrar un equilibrio entre el trabajo y vida personal, el deseo de desarrollar habilidades
empresariales, la necesidad de buscar trabajo por cuenta propia y el deseo de tener mayores
ingresos que en un trabajo remunerado. Sus resultados mostraron que las mujeres cuyo
motivo es encontrar un mejor equilibrio entre el trabajo y vida personal tienen menos
probabilidades de tener éxito; mientras que las mujeres cuyo motivo es tomar riesgos tienen

mas probabilidades de tener éxito.

Mas recientemente, Choshin y Ghaffari (2017), en un estudio para Azerbaiyéan, propusieron
un modelo y un marco para evaluar e investigar directamente el impacto de cuatro parametros
en el éxito del comercio electronico. Los resultados obtenidos de este estudio indicaron que

la infraestructura utilizada para cada sistema tiene un impacto significativo en el éxito del

90



comercio electronico. Por otro lado, cuanto mas bajos son los costos, mayor es el éxito del
comercio electronico. En consecuencia, la eficiencia del comercio electronico sera mayor.
Ademas, la conciencia y el conocimiento de los clientes afectan su satisfaccion con el
comercio electronico. En general, algunos de los problemas clave en el comercio electrénico
estan relacionados con la retencién y satisfaccion del consumidor, la adopcion de
infraestructura adecuada con los costos mas bajos posibles y el conocimiento adecuado para

mejorar el comercio electronico.

Finalmente, Akhter (2017), en una investigaciéon realizada para emprendedoras en
Bangladesh, descubrid que el comercio electronico es la opcidon més conveniente para
administrar negocios para las mujeres empresarias en Bangladesh. También encontraron
algunas ventajas de realizar negocios a través del comercio electronico como: un gran
mercado basado en la web, negocios con una inversion minima, sin necesidad de una sala de
exposicion fisica, fécil de crear y mantener un perfil personal y profesional, facilidad de
conexion en red con los clientes, facilidad de mercadeo a bajo costo, obtener respeto de los
demas, brindar apoyo financiero a la familia, independencia econdémica, obtener un alto

estatus social y aliento de parte de la familia.

3.4. Estudios por variable

Mellita y Cholil (2012), identificaron varios factores como motivadores de éxito para las
mujeres en el comercio electronico en los paises en desarrollo: nuevos desafios y
oportunidades para la realizacion personal, educacion y calificacion, apoyo de los miembros
de la familia, rol modelos para otros, brillante futuro de sus hijos, necesidad de ingresos
adicionales, ocupacion familiar, autoridad en la toma de decisiones independientes,
generacion de empleo y pensamiento innovador. Gran parte de literatura en emprendimiento
ha demostrado la importancia de conocer otros emprendedores y redes para las
emprendedoras (Aldrich, 1999; Allen et al, 2007), especialmente en los paises mas pobres
(Yunus, 2007; Minniti, 2010).
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Grandon y Pearson (2004), identificaron diferentes variables como ttiles para percibir el
valor estratégico de la adopcion del comercio electroénico, como el apoyo organizacional, la
capacidad de toma de decisiones y la productividad gerencial en las PYME. Este
conocimiento especifico permite a los empresarios y sus empleados elegir el comercio
electrénico como una estrategia beneficiosa para sus negocios. Las habilidades en tecnologia
de la informacién y la experiencia de los empleados y emprendedores apoyaran la
implementacion de estrategias para expandir o desarrollar su negocio a través del comercio
electronico. La capacidad del cliente para utilizar Internet e infraestructura también se
considera como un componente principal para la adopcion de comercio electronico por parte
de un emprendedor. La infraestructura es un componente principal para que el comercio

electronico funcione para emprendedores y para respaldar sus negocios.

La principal preocupacion para los emprendedores mientras buscan nuevas estrategias son
los clientes. Cualquier decision que tome un emprendedor para expandir su negocio depende
de la aceptacion de los clientes o de los clientes potenciales. De lo anterior se deriva que los
clientes son precursores primordiales para que un emprendedor decida si adopta el comercio
electronico para su negocio o no. La decision de adoptar el comercio electronico como una
estrategia comercial podria verse afectada por los clientes y su confianza en el comercio

electronico (Shuhaiber et al. 2014).

El cambio lleva tiempo para ser aceptado y lo mismo se aplica al comercio electronico, ya
que existe una falta de conocimiento y popularidad del marketing electronico entre los
clientes. La cultura de compras existente puede actuar como una barrera para el crecimiento
del comercio electronico en los paises en desarrollo. En relacion con esta situacion, los
empresarios de estos paises a menudo temen probar nuevas estrategias (Alzubi et al. 2015).
Segun Alzubi et al. (2015), esto esta relacionado con algunos factores adicionales que afectan
la adopcion de la gestion del comercio electrénico, incluido el apoyo de la alta gerencia, los

recursos financieros, la preparacion para la universidad, las actitudes y las normas subjetivas.
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El entorno del mercado también es un factor que influye en el espiritu empresarial del
comercio electronico. Wymer y Regan (2005), estudian la aplicacion de la tecnologia de la
informacion de negocios electronicos y comercio electrénico en PYME. El objetivo principal
es analizar las barreras e incentivos encontrados por las PYME al usar estas tecnologias y la
influencia de las caracteristicas demograficas en la decision del adoptante. El entorno de
mercado es una combinaciéon de competidores, proveedores, proveedores y clientes. La
existencia de competencia en el mercado motiva a los proveedores a mantenerse un paso por
delante de sus competidores. Los competidores desempefian un papel importante, ya que son
el elemento principal que obliga a los empresarios a presentarse con singularidad y
proporcionar al cliente un acceso facil a las instalaciones para comprar sus productos. Los
proveedores también pueden atraer clientes mediante el uso de estrategias alternativas:
permitiéndoles acceder al mercado desde la comodidad de sus hogares, brindando una
variedad de opciones de calidad y permitiendo la comparacion de sus productos con los
productos de otros proveedores. En este sentido, el comercio electronico ofrece a los
emprendedores los beneficios que se le atribuyen, lo que les permite cubrir mercados mas
amplios con eficiencia de costos y menos esfuerzo. Las tendencias que se ejecutan en el
mercado influirdn en la decision del empresario de elegir la estrategia de promocion para sus
productos. Si la tendencia es a favor del comercio electronico, el empresario tiende a

seleccionarlo (Wymer y Regan 2005).

Segun Kapurubandara y Lawson (2006), los estudios revelan las barreras significativas en
diferentes niveles con respecto a la adopcion de las TIC de comercio electronico en los paises
en desarrollo. La naturaleza de los cambios de mercado con la transformacion en politicas
gubernamentales, normas y regulaciones relacionadas con las transacciones de mercado.
Cuando el gobierno introduce nuevas politicas con respecto a impuestos, subsidios 0 normas
y regulaciones, todos estos factores proporcionan cierta flexibilidad o rigidez en el
procedimiento de trabajo de un empresario. Estos elementos mencionados tienen su impacto
directo en la adopcion del comercio electronico por parte de un emprendedor. Si estos
elementos estan a favor del comercio electronico con respecto a un negocio tradicional,

entonces el empresario tendrd un incentivo para adoptar el comercio electrénico como su
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modo de transaccion. Contrariamente a la situacion anterior, los emprendedores no utilizan
el comercio electronico como su forma de negociar en el mercado si las politicas
gubernamentales no apoyan su negocio a través del comercio electronico. Por lo tanto, las
politicas, normas y regulaciones gubernamentales son consideradas como un factor crucial
para que los empresarios asuman el comercio electrénico para promover sus negocios y atraer

la atencion de los clientes.

Meenakshi (2015), sostiene que el gobierno esta desempefiando un papel vital en la influencia
de las mujeres para que se conviertan en empresarias. El apoyo del gobierno es alentar a las
mujeres a convertirse en emprendedoras al desarrollar intenciones empresariales entre ellas.
Para apoyar estas opiniones, Mat y Razak (2011) sugieren que las politicas gubernamentales
son vitales para alentar a las mujeres a convertirse en empresarias. Desde su punto de vista,
varios factores afectan las actividades empresariales de las mujeres, incluida la educacion, la
actitud y el nivel de experiencia del individuo. La educacion es el factor mas importante que

afecta el desarrollo empresarial de las mujeres.

En el mundo 4rabe, la educacion femenina tiene un fuerte efecto en su situacion laboral, ya
que las mujeres educadas tienen mas probabilidades de ser empleadas que las mujeres sin
educacion. Sin embargo, el 30% de las mujeres educadas en Jordania estaban desempleadas
durante el periodo 2011 y 2012, con una tasa de desempleo del 60%. El empleo general
aumento en un 18% durante el periodo 1991-2011, lo que supuso un aumento promedio para

las mujeres arabes en la region sin un cambio sustancial en Jordania (Momani, 2016).

La educacién proporciona el conocimiento sobre el espiritu empresarial y la confianza para
convertirse en un emprendedor. Ademds de esto, hay algunos factores ambientales que
afectan la intencion de emprender y el desarrollo empresarial de las mujeres. Estos factores
ambientales incluyen situaciones politicas y de mercado empresarial. Junto con esto, los

factores sociales y culturales, como la discriminacion o la preferencia de los hombres sobre

94



las mujeres, también se consideran como un factor significativo que contribuye a la intencién

empresarial y al desarrollo empresarial de las mujeres (Mat y Razak, 2011).

El concepto de infraestructura relacionada con el comercio electronico es también un factor
relevante que influye en la adopcion del comercio electronico por parte de los emprendedores
de paises en desarrollo para sus negocios. La infraestructura para la empresa de comercio
electronico incluye la compatibilidad con Internet, las habilidades técnicas y la experiencia
de los empleados con respecto al negocio. La compatibilidad con Internet se refiere a la
disponibilidad de sistemas de telecomunicaciones, hardware y software y servicios de
Internet para el empresario. También incluye conocimientos sobre como usarlo y aplicarlo a

la empresa (Qasim et al, 2018).

3.4.1. Orientacion al logro

La orientacion al logro (nAch) es el impulso de una persona para tener éxito. Las personas
que tienen altos niveles de energia tienen intenciones empresariales. Ellos estan ansiosos por
el éxito. Quieren mostrarse como empresarios que puedan establecer negocios exitosos en
mercados competitivos. Se puede definir como tener el deseo y la ambicion de tener éxito.
Hay varias investigaciones que muestran los efectos significativos de la orientacion al logro
en las intenciones de emprendimiento (Johnson, 1990; Hansemark, 1998; Giirol y Atsan,

2006).

McClelland (1961) afirma que las personas con mayores deseos y ambiciones de tener éxito
tienen un mayor potencial para convertirse en empresarios. Hay estudios comparativos que
apoyan la teoria de McClelland (Johnson, 1990; Hansemark, 1998). Giirol y Atsan (2006)
descubrieron que los estudiantes con inclinaciones empresariales que tenian mayor nAch
querian establecer sus propios negocios (Orman, 2009: 27-28). El nAch puede considerarse

como una lucha contra las tareas desafiantes. McClelland (1961, 1978, 1987) revelo la
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relacion entre la motivacion de logro y la intencion empresarial. Se han realizado otros
estudios para revelar el nAch para la intencion empresarial (Lynn, 1969; Nandy, 1973;
Johnson, 1990; Miiller, 1999; Sagie y Elizur, 1999). Miiller (2002) cree que nAch, el lugar
de control interno, la propension al riesgo son tres atributos para el potencial empresarial de

las personas (Raab et al., 2005: 73-79).

Segtin McClelland (1965: 8), el nAch podria medirse en personas y grupos. El (1965) agrega
que se puede medir codificando los pensamientos espontaneos de las personas como en las
historias que cuentan, por la frecuencia con la que piensan sobre la competencia con
estandares de excelencia. Rauch y Frese (2007) revelan que existe una correlacion entre el
nAch y el comportamiento empresarial en su metaandlisis. Segun ellos (2007), el nAch
muestra que una persona elige una tarea que tiene una dificultad moderada, se responsabiliza
de los resultados y espera retroalimentacion. El nAch es importante para los emprendedores
que desean realizar tareas. Mc Clleland (1961), revela que los empresarios tienen mas
motivos de logros en comparacion con los gerentes (Rauch y Frese, 2007). Terpstra et al.
(1993), creen que el nAch consiste en el deseo de tener éxito, la tendencia a tomar riesgos
calculados y el deseo de una retroalimentacion concreta. Lee (1997), afirma que el nAch es
una "disposicion unitaria que motiva a una persona a enfrentar los desafios en aras de alcanzar

el éxito y la excelencia".

McClelland (1961, 1971) afirma que el nAch afecta la intencion empresarial. Clasifica a las
personas que tienen un alto nivel de acupuntura como personas que tienen fuertes deseos de
éxito. Las personas que tienen puntuaciones altas en la escala nAch prefieren asumir riesgos
y responsabilidades y estan interesadas en observar los resultados de sus decisiones. Seglin
McClelland (1965), una persona que tiene un alto nivel de nAch es més segura de si misma,
disfruta tomando riesgos cuidadosamente calculados, investiga su entorno activamente y esta
muy interesada en las medidas concretas de qué tan bien lo esta haciendo. Scapinello (1989),
encontrd que las personas que tenian un nAch alto aceptaban menos el fracaso. Propuso

también que el nAch afecto las atribuciones para tener éxito. Nathawat et al. (1997) afirmaron
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que el bajo nAch se asociaba con bajas expectativas, fallas, poca competencia, autoestima y

bajas inspiraciones.

Un metaanadlisis reciente indicé que la motivacion del logro distinguid a los empresarios de
los no emprendedores (Stewart y Roth 2001). La necesidad de éxito de McClelland tiene la
historia mas larga de medidas de caracteristicas personales asociadas con la creacion de
nuevas empresas (Shaver y Scott 1991; Ibrahim y Ellis 1993). Segtin McClelland (1961), una
persona con una gran necesidad de logros se caracteriza por tener un deseo de asumir la
responsabilidad personal de las decisiones, una tendencia a trabajar mas arduamente en tareas
que requieren manipulacion mental, establecer objetivos y tratar de alcanzarlas, y una

tendencia a pensar y planificar con anticipacion.

Con algunas excepciones (Hansemark 2003; Beugelsdijk 2007), se ha encontrado que el
logro es una caracteristica robusta de los empresarios exitosos. Esta investigacion indica que
la orientacion al logro ayuda a los empresarios a superar obstdculos y compensar otras
debilidades (Kuratko y Hodgetts, 1995). Un estudio de los factores de éxito de empresas de
rapido crecimiento por Feindt et al. (2002), indicaron que los fundadores de negocios de

comercio electrénico con un alto nivel de necesidad de logros son mas exitosos que otros.

3.4.2. Propensién al riesgo

La toma de riesgos es una caracteristica esencial de los emprendedores (Ibrahim y Ellis 1993;
Moensted, 2007). De acuerdo con Brockhaus (1980), la propension a tomar riesgos se define
como la probabilidad percibida de recibir las recompensas asociadas con el éxito de una
situacion propuesta. Lee y Peterson (2000), revelaron que los emprendedores estan
dispuestos a aceptar la incertidumbre y los riesgos asociados con trabajar por cuenta propia,

en lugar de conformarse con refugiarse en puestos de trabajo dentro de las organizaciones.
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El estudio de Begley y Boyd (1987), sobre las preferencias de asumir riesgos demostro que
los fundadores de la organizacion muestran una mayor propension a asumir riesgos, asi como
una mayor tolerancia a la ambigiiedad, que los individuos no emprendedores. Gelderen et al.
(2006) y Norton y Moore (2006), también indicaron que los emprendedores exitosos estan
dispuestos a asumir riesgos. Muchos empresarios exitosos atribuyen el éxito en los negocios
a su capacidad para enfrentar la incertidumbre (Moensted 2007) y asumir un riesgo calculado

(Ibrahim y Ellis 1993).

Tomar el riesgo calculado es el enfoque maés reciente en el espiritu empresarial. Tomar
riesgos puede llevar tanto el éxito como el fracaso. Por lo tanto, los empresarios deben
calcular los riesgos de sus acciones antes de tomarlos, evaluar las ventajas y desventajas de
asumir riesgos en todas las etapas de la iniciativa empresarial. Los empresarios toleran los
riesgos mas que otras personas. Tolerar los riesgos es un rasgo importante para que los
empresarios tengan éxito. Los emprendedores asumen riesgos profesionales, financieros,
familiares y de reputacion cuando deciden establecer sus propias empresas. Las personas que
pueden tolerar los riesgos pueden tener intenciones empresariales y comenzar sus propios
negocios. Schumpeter cree que los emprendedores deben tomar riesgos mientras toman

decisiones (Brockhaus y Horwitz, 1986).

Cantillon y Mill afirman que la actitud de riesgo de un empresario lo diferenciard de los
gerentes o empleados (Brockhaus y Horwitz, 1986; Iversen et al, 2008). Se han realizado
varios estudios empiricos para determinar la propension a asumir riesgos como un factor
clave para entender a un emprendedor (Giirol y Atsan, 2006; Tang et al, 2008; Verheul et al,
2006).

Verheul et al (2006), revelaron que la propension a asumir riesgos estaba relacionada con la
eleccion de empleo en Europa y los EE. UU. Los investigadores realizaron estudios que

verificaron las influencias de la toma de riesgos en la intencidon empresarial (Giirol y Atsan,
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2006; Tang et al, 2008; Verheul et al, 2006). Tang et al. (2008), mostraron una evidencia de
que la propension a asumir riesgos era un factor importante para explicar el proceso de
emprendimiento. Giirol y Atsan (2006), encontraron una evidencia significativa de que la
propension al riesgo era un factor importante para explicar las intenciones empresariales de
los estudiantes universitarios (Orman, 2009). Los emprendedores deben tolerar los riesgos.
Tienen que tomar decisiones en situaciones inciertas. Stewart y Roth (2004), creen que los

emprendedores asumen riesgos (Rauch y Frese, 2007).

La propension a asumir riesgos es manejar el riesgo y la incertidumbre y estar listo para
soportarlos. Las personas que toman riesgos pueden elegir alternativas con menos
posibilidades, pero con resultados ventajosos. Quieren tomar decisiones en situaciones mas
inciertas. Los empresarios asumen varios riesgos para el capital, la carrera, el prestigio y las
relaciones familiares. Una persona que tenga intencion empresarial debe tener un grado

Optimo de orientacion al riesgo.

Begley y Boyd (1987), afirman que el riesgo de tomar propension muestra como una persona
se enfrenta a situaciones de decision de riesgo. Matthews y Scott (1995), creen que la
tolerancia al riesgo es necesaria para el pensamiento empresarial y para ser un empresario,
agregan que las personas que desean establecer sus empresas enfrentan riesgos y enfrentan
incertidumbres (Raab et al., 2005). Tomar riesgos es un rasgo de la personalidad que muestra
la disposicion y la tendencia de una persona a tomar riesgos. Las actividades empresariales

tienen riesgos, por lo que la toma de riesgos esta relacionada con el espiritu emprendedor.

Covin y Slevin (1989), creen que la propension al riesgo es una dimension de la orientacion
empresarial. Sexton y Bowman (1983), afirman que el comportamiento empresarial esta
relacionado con un nivel de riesgo moderado en una persona. Begley y Boyd (1987), afirman
que los empresarios tienen mayor propension al riesgo que los gerentes. Por lo tanto, la

propension al riesgo es un predictor para la eleccion de carrera. "La diferencia entre
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empresarios y no empresarios puede ser una cuestion de tolerancia al riesgo, y de como

procesan la informacién con respecto al posible éxito de una nueva oportunidad de negocio".

Busenitz (1999) y Palich y Bagby (1995), revelaron que los empresarios clasificaron los
negocios como situaciones menos riesgosas que otras personas. Palich y Bagby (1995),
agregaron que los emprendedores categorizaron las situaciones de riesgo como positivas.
Segal, Borgia y Schoenfeld (2005), creen que la tolerancia y las actitudes positivas hacia el
riesgo predicen las intenciones empresariales. Segun Jain y Ali (2013), la toma de riesgos es
una variable psicologica que refleja la capacidad de una persona para asumir riesgos
calculados y desafios alcanzables; agregan que generalmente se usa para describir el
comportamiento empresarial, creen que la propension al tomar riesgos es inherente a las
intenciones empresariales. Brockhaus (1980) definié la propensién al riesgo como la
probabilidad percibida de recibir la recompensa asociada con el resultado exitoso de una
situacion de riesgo. McClelland (1961), destaca que los empresarios tienen propensiones
moderadas al riesgo. Gasse (1982), reconoce que el riesgo personal, el riesgo social y el
riesgo psicologico estan relacionados con un empresario. Si un empresario tiene obligaciones
financieras debido a su empresa fallida, puede enfrentar pérdidas financieras que pueden

poner en peligro sus estdndares de vida futuros (Jain y Ali, 2013).

Aunque no siempre existen diferencias de género en la propension al riesgo empresarial
(Ullah et al., 2010), esta tendencia es generalmente menor entre las mujeres (Schwartz, 1976;
Smolarski y Kut, 2011), que entre los hombres. Por lo tanto, la aversion al riesgo de las
mujeres, la falta de fe en sus propias capacidades y el deseo de un equilibrio adecuado entre
el trabajo y la vida obviamente limitan las decisiones de las mujeres para expandir sus
negocios. Las emprendedoras valoran mas que los hombres el riesgo de expandir un negocio
rapidamente, lo que les hace adoptar un modelo de crecimiento a mas largo plazo. La razén
para que las mujeres lo hagan es reducir el tamafio de la empresa, de modo que la gestion y

el control de la empresa sean compatibles con sus conocimientos y habilidades, su capacidad
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para obtener recursos y el deseo de equilibrar la vida profesional y personal (Aspara et al.,

2011).

Los factores anteriores resaltan el impacto de la discriminacion contra las mujeres en el
entorno laboral y en la esfera personal. A pesar de los avances hacia la igualdad, las mujeres
sienten que tienen que cuidar de la familia y las tareas domésticas. Las mujeres informan que
poseer una empresa les permite asumir riesgos y evaluar su estilo de trabajo, o romper el
llamado techo de cristal (Akehurst et al., 2012; Scott, 1986). Las mujeres que dejan empleos
en otros negocios para poseer una, muestran una ambicion por los objetivos de la

autorrealizacion (Walker et al, 2011).

Las decisiones de las mujeres de poseer negocios implican un proceso complejo que consiste
en influencias de la personalidad y las aspiraciones. Por lo tanto, las mujeres que inician
negocios se estan demostrando si pueden superar este desafio. Por lo tanto, muchos autores
afirman que las mujeres sienten que poseer una empresa les otorga mas libertad para tomar

riesgos y definir su estilo de trabajo (Bennett y Dann, 2000).

3.4.2. Locus de control

El modo en que los emprendedores perciben su relacion con su entorno los distingue de los
que no son empresarios (Arenius y Minniti 2005). El locus de control ha recibido mucho
interés en la investigacion empresarial y se ha identificado como una de las caracteristicas
empresariales mas dominantes (Rotter 1966; Brockhaus 1980; Poon et al. 2006). En la teoria
del locus de control, hay dos tipos de personas: (1) las externas son aquellas que creen que
lo que les sucede es el resultado del destino, la casualidad, la suerte o la fuerza mas alla de
su control; y (2) los internos son aquellos que creen que en su mayor parte su futuro estd bajo
el control de su propio esfuerzo. Rotter (1966), indicd que un lugar de control interno afecta

el aprendizaje motivando y apoyando una actividad individual. Para los empresarios,
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significa la capacidad y la voluntad de autodirigirse en la busqueda de oportunidades
(Lumpkin y Dess, 1996). Muchos estudios sefialan que los fundadores de nuevos negocios
tienen mas locus de control interno que los no fundadores (Rotter 1966; Durand 1975;

Brockhaus 1980; Begley y Boyd 1987).

Varios estudiosos demuestran que el rasgo de personalidad del locus de control se relaciona
con la orientacion a la accion, la proactividad, el liderazgo transformacional, las altas
capacidades de procesamiento de la informacion y la propension a tareas complejas y no
estructuradas (ver, para una descripcion detallada, Boone et al., 1996; Boone, van Olffen, &
van Witteloostuijn, 2005; Miller, Kets de Vries, y Toulouse, 1982; Spector, 1982). En
consecuencia, las personas con un alto nivel de control (interno) se han asociado con el
comportamiento emprendedor y una preferencia por estrategias innovadoras (Boone et al.,
1996; Brockhaus, 1975; Hansemark, 2003; Kets de Vries, 1977; Miller, 1983 ; Miller &
Toulouse, 1986a, 1986b; Miller et al., 1982; Mueller & Thomas, 2001), mientras que
aquellos con un bajo nivel de control percibido (externos) se han asociado con un
comportamiento conservador y una preferencia por estrategias de bajo costo ( Baron, 1968;

Boone et al., 1996, Govindarajan, 1989; Spector, 1982).

El locus de control es el grado de control de una persona sobre su vida. EI LoC interno
muestra que una persona cree que sus decisiones pueden controlar su vida, mientras que el
LoC externo muestra que la vida de una persona se ve afectada por factores externos como
el destino, la suerte y otras personas mas alla de sus decisiones. Se espera que las personas
que tienen un LoC interno puedan determinar sus trayectorias profesionales, tener

intenciones empresariales y comenzar sus propios negocios.

El LoC es una medida de la creencia de las personas en su capacidad para controlar el medio
ambiente a través de sus acciones. Brockhaus y Horwitz (1986), creen que las personas

perciben el resultado de un evento o sus comportamientos dentro de su control (LoC interno)

102



o mas alla de su control (LoC externo) basado en la teoria de LoC. Ellos (1986), afirman que
el LoC es una buena medida para distinguir a los empresarios exitosos de los empresarios no
exitosos. Ellos (1986), revelaron que los empresarios cuyas empresas sobrevivieron durante
tres afios tenian un LoC maés alta que otras personas. Varios estudios que verifican que el
LoC interna influye en las intenciones empresariales se han realizado en la literatura
(Brockhaus y Horwitz, 1986; Hansemark, 1998; Mueller y Thomas, 2000; Giirol y Atsan,
2006). Las personas que tienen mayor Loc interno tomaran riesgos y estableceran negocios.
Creen que sus acciones pueden controlar el medio ambiente. Muchos estudios demostraron
que los empresarios tenian un LoC mads alta que otras personas (Brockhaus y Horwitz, 1986;

Hansemark, 1998; Mueller y Thomas, 2000) (Orman, 2009).

El LoC es una caracteristica de la personalidad que muestra el nivel de sensacioén de control.
Hisrich y Peters (1998), creen que el LoC es "un atributo que indica el sentido de control que
una persona tiene sobre la vida". Green et al. (1996), creen que el LoC es "el grado en que
una persona percibe el éxito y el fracaso como algo que depende de sus iniciativas
personales". Las personas que tienen un control interno limitado creen que las cosas suceden
debido al destino o los accidentes. Venkanthapathy (1984), asume que el control interno es
una de las caracteristicas empresariales mas dominantes. Entrialgo et al. (2000), agregan que
las personas que tienen puntuaciones altas en la sensacion de control tienen visiones claras

del futuro.

Mazzaro et al. (1999), afirman que cuando el LoC interna de las personas es mas fuerte, la
intencion empresarial es mayor (Kristiansen e Indarti, 2004). Rotter cree que (1966), el LoC
interno esta relacionada con los empresarios que creen que sus acciones determinan las
recompensas obtenidas. Las personas que tienen un LoC interno alto sienten que pueden
controlar los resultados, deben esforzarse mas y ser mas persistentes en los resultados para
establecer y administrar nuevas empresas. Por otro lado, las personas controladas
externamente pueden ser mas pasivas. Cuando una persona cree que no puede controlar los

resultados, no intenta cambiar su entorno para establecer una nueva empresa (Rauch y Frese,
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2007). Lefcourt (1972), cree que la expectativa interna muestra una propension a afectar el
entorno de una persona. Wichman y Oyasato (1983), afirman que las personas con

orientacidn interna tienen un mayor aprendizaje y habilidades de adaptacion.

Rotter (1966), diferencia a las personas en dos categorias: personas que estan mas controladas
internamente y personas que estdin mas controladas externamente. Las personas que estan
mas controladas internamente muestran sus intereses con mas €xito y se administran a si
mismos en situaciones vitales cruciales. Pueden regular mucho mejor las interacciones
sociales y depender menos de otras personas. Segun Dailey y Morgan (1978); Panday y
Tewary (1979), los empresarios son mas controlados internamente. Brockhaus (1982) y
Bonnett y Furnham (1991), agregan que los empresarios exitosos son mas controlados

internamente.

Spector (1982), afirma que las personas controladas internamente determinan sus objetivos
y formas de alcanzarlos. El (1982), agrega que las personas controladas internamente actian
"mas adecuadamente con condiciones de trabajo menos restrictivas y ambigiiedad de rol".
Brockhaus (1982), cree que un requisito esencial del potencial empresarial es la intencion de
llevar a cabo. Brockhaus (1987), compard la orientacion interna de los empresarios cuando
establecieron sus nuevas empresas y 13 afios después que los establecimientos. El (1987),
descubrio que los emprendedores exitosos que podian administrar sus empresas durante 13
afios estaban mas enfocados internamente que los que no tuvieron éxito que perdieron sus

empresas (Raab et al., 2005).

3.4.4. Networking

De acuerdo con Varadarajan y Yadav (2002), las redes son relaciones modeladas entre
individuos y grupos. La creacion de redes es el acto de construir una red de recursos y de

fortalecer los vinculos dentro de ella. De este modo, las redes son productos de la accion
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empresarial intencional. Los empresarios exitosos utilizan la creatividad, las redes sociales y

la negociacion para obtener favores, acuerdos y acciones (Kase y Liu, 1996).

En la economia global en red de hoy, las relaciones con los socios comerciales son esenciales
para la supervivencia y el crecimiento de las empresas (Evans y Volery, 2001). La capacidad
de construir y mantener una red de contactos es fundamental para el éxito del empresario
moderno (Ibrahim y Ellis 1993; Fariselli et al. 1999). Ademas, la importancia de las redes
electronicas (e-networking) o las redes virtuales se ha establecido firmemente. A través del
uso de Internet, los empresarios de comercio electronico pueden recibir la informacion mas
reciente con mayor rapidez y bajo costo (Evans y Volery, 2001). Esto puede exponerlos a
nuevos reinos de informacidn y contactos y permitirles explotar nuevas oportunidades mas
rapidamente (Companys y McMullen 2007). Las redes de Internet tienen ventajas definitivas
sobre otros tipos de redes (Knouse y Webb 2001). Ademas, el mantenimiento de la red es
mas barato y mas facil que las interacciones cara a cara o incluso telefonicas. La relativa
facilidad de acceso y los requisitos de bajo mantenimiento pueden proporcionar vinculos mas
solidos, asi como contactos mas extensos entre las empresas de comercio electronico y sus

clientes y socios comerciales (Knouse y Webb 2001).

La investigacion en redes, como una linea de investigacion coherente en el campo del espiritu
empresarial, surgié hace aproximadamente 15 afios (Hoang y Antoncic, 2003). En lugar de
ver al empresario como un actor econdémico aislado, los académicos comenzaron a examinar
las causas y consecuencias de estar arraigados en las relaciones sociales. Un constructo clave
que se desarroll6 entre la investigacion en redes en relacion con el espiritu empresarial es la
estructura de las redes (Hoang & Antoncic, 2003; Witt, 2004). La estructura de la red se
define aqui como "el patron de relaciones que se genera a partir de los vinculos directos e
indirectos entre los actores" (Hoang y Antoncic, 2003, p. 166). La posicidon que un actor
inhibe dentro de la red influye en los flujos de recursos y con los resultados empresariales

(Hoang y Antoncic, 2003).
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La estructura de una red se puede medir de diferentes maneras. Primero, la estructura de la
red se puede examinar segun la caracteristica mas intuitiva, el tamafio de la red. El tamafo
de la red se define por el nimero de interlocutor en red directamente vinculado al actor focal
(Hoang & Antoncic, 2003; Witt, 2004). Los estudios sugieren que el tamafio de la red tiene
una influencia positiva en varios procesos empresariales como el crecimiento, la base de una
empresa o la rentabilidad (Witt, 2004). Tomando esos hallazgos literalmente, se alentaria a
los empresarios a aumentar infinitamente el tamafo de su red. Un aumento en el tamafio de
la red da como resultado una menor dependencia de actores individuales dentro de la red, sin
embargo, el mantenimiento y la adquisicion de estas relaciones requieren tiempo. Por lo
tanto, es evidente que el crecimiento continuo de la red no es posible debido a limitaciones
de tiempo (Zaheer et al., 2010). Sobre la base de este supuesto, Zaheer (2010), propone la
existencia de una relacion no lineal (forma de U invertida) entre el tamano de la red y la
influencia en los procesos empresariales, lo que significa que hay un tamano 6ptimo de la
red (Witt, 2004). El tamafio de la red se puede medir de varias maneras. Uno de los métodos
mas destacados en la investigacion es la cantidad de actores con los que una persona esta
conectada en redes sociales como LinkedIn para fines profesionales o Facebook para usos no

profesionales.

En segundo lugar, la estructura de la red puede caracterizarse en funcién de su composicion.
En la investigacion, predominan dos dimensiones de medicion para la composicion de la red:
la diversidad y la densidad. Primero, basandose en la teoria de los lazos fuertes y debiles de
Granovetter (1973), la diversidad de redes es una de las dimensiones de medicion elegidas
con mayor frecuencia dentro de la investigacion (Elfring y Hulsink, 2003). Por lo tanto, el
enfoque no radica en la cantidad de recursos que un actor puede obtener, sino en la

heterogeneidad entre el socio de la red (Witt, 2004).

En la investigacion, los lazos fuertes se definen por los altos niveles de apoyo emocional, es
decir, la familia y los amigos. Estos lazos son fuentes de informacion muy confiables, pero

también estan marcadas por un alto grado de redundancia. En comparacion, los lazos débiles
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subyacen a un fuerte componente racional, es decir, colegas o socios comerciales. Los lazos
débiles son menos confiables que los fuertes, pero ofrecen un mejor acceso a informacion
unica. En términos de espiritu empresarial, una combinacion de vinculos fuertes y débiles

parece ser favorable para el éxito inicial (Witt, 2004).

Una medida propuesta para la diversidad de la red es agrupar a los actores segin diferentes
criterios, como la familia, amigos y conocidos (Witt, 2004). Por ultimo, la medicion de la
densidad de la red muestra la medida en que los vinculos de los actores focales estan
interconectados. Aqui, también se utilizan herramientas de analisis de redes sociales. Cuanto
mayor sea la densidad, mas improbable es que nuevos actores y con €sos nuevos recursos
ingresen a la red (Hoang y Antoncic, 2003). Por lo tanto, se sugiere una red abierta que sea

beneficiosa para los empresarios (Hoang y Antoncic, 2003).

En la literatura sobre redes de mujeres emprendedoras, Nelson (1987), encontrd que las
mujeres empresarias calificaron en primer lugar como "redes" y, en segundo lugar, como
"consejos de personas significativas" como las dos fuentes de informacion mas importantes

basadas en la utilidad, la tasa de uso y el costo al inicio.

Las etapas de un negocio e investigacion de Ltunggren y Kolvereid (1996), confirmaron la
importancia de la familia en la toma de decisiones de negocios. Smeltzer y Fann (1989),
sugieren que las redes de mujeres estan mas formalmente organizadas y se centran mas en
los modelos de roles, en la resolucion de problemas y en el intercambio de informacion, y
Verhuel y Thurik (2001), sostienen que las practicas de redes deficientes de las mujeres
limitan su acceso a nuevas fuentes de negocios potenciales. oportunidades. Carter (2000),
sostiene que la creacion de redes es mas importante para las empresarias en lugar de las
empresarias masculinas y, a menudo, el bajo rendimiento se debe a redes poco desarrolladas

(Linehan, 2001). Por otro lado, Blisson y Kaur Rana (2001), identificaron que las mujeres
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encuentran los beneficios potenciales de la creacion de redes dificiles de lograr debido al

tiempo y los costos involucrados en la creacion de redes de manera efectiva.

Dentro de la literatura de emprendimiento principal, las redes se diferencian segun el tipo de
actividad realizada, con redes de negocios "duras" o "explotadoras" que describen a empresas
involucradas en altos niveles de colaboracion y actividades empresariales y en consecuencia,
identifican y explotan numerosas oportunidades de negocios nuevas ( tales como empresas
conjuntas de producciéon y comercializacion, y compartir tecnologias, conocimientos y
habilidades (Sherer, 2003; Koza y Lewin, 1998; Nooteboom y Gilsing, 2004). En contraste,
las redes blandas / exploratorias comprenden empresarios involucrados en un menor nivel de
colaboracion y aprovechamiento de nuevas oportunidades con mucho menos recursos /
riesgos involucrados (Sherer, 2003). Si las empresarias participan en redes de explotacion,
se espera que perciban los beneficios de pertenecer a una red de negocios como una fuente

de oportunidades dignas de explotar.

Los beneficios de una red exitosa incluyen la difusion acelerada de la innovacion, el aumento
de la productividad, la rentabilidad, las ventas, el conocimiento del mercado y las

exportaciones (Singh, 2000; Porter, 2000, 2001).

3.4.5. Reconocimiento de oportunidades

El descubrimiento de oportunidades, también llamado reconocimiento de oportunidades, es
esencial para crear un negocio propio. El reconocimiento de oportunidades se ve como un
proceso cognitivo en el que los individuos intentan conectar los puntos entre cambios,
eventos y tendencias para derivar nuevas ideas de productos o servicios (Ma, Huang y
Shenkar, 2011). En la investigacion, destaca la diferenciacion entre las oportunidades en

primera persona (uno reconoce una oportunidad para si mismo) y las oportunidades en tercera
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persona (uno reconoce una oportunidad para alguien con el conocimiento y la motivacion

correctos).

Las redes y el intercambio de informacion en estos pueden influir en el descubrimiento de
oportunidades (Hoang y Antoncic, 2003; Ma et al., 2011; Witt, 2004; Zaheer et al., 2010).
Basados en el intercambio de informacién dentro de las redes, los empresarios o los que se
presentaran proximamente entregan y capturan un conocimiento Unico sobre los mercados y
las necesidades de los clientes para identificar oportunidades. Ademas, las posibles fallas de
los empresarios dentro de la red podrian dar lugar al reconocimiento de oportunidades entre
los empresarios (potenciales). Ademads de la estructura de la red, la integracion de la familia
parece influir en el reconocimiento de oportunidades. Investigaciones anteriores indican que
los individuos identifican necesidades no satisfechas debido a la ocurrencia de eventos de
por vida que resultan en el reconocimiento de oportunidades de negocios (Aldrich y CIiff,

2003; Brush et al., 2009).

Varios estudios examinaron la relacion entre la estructura de la red y el reconocimiento de
oportunidades para los empresarios en general y también para las fundadoras en especifico.
Ambas variables de medicion, tamano de la red y composicion han estado enfocadas en
estudios anteriores. Los hallazgos de la iniciativa empresarial en general sugieren que una
gran red también proporciona mas informacion y, con ello, aumenta la capacidad de
reconocer oportunidades. Sin embargo, la investigacion indica que para cada individuo existe
un tamafio de red Optimo segun las limitaciones de recursos, como el tiempo (Witt, 2004;

Zaheer et al., 2010).

Con respecto a la segunda variable de medicion para la estructura de la red, la composicion
de la red, se han examinado varios estudios. En primer lugar, la investigacion respalda la
opinion de Elfring y Hulsink (2003), de que la composicion de la red, especialmente una red

diversa, mejora el acceso a nueva informacién y, con ello, el descubrimiento de
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oportunidades. Una composicion de red diversa y beneficiosa se muestra por la baja densidad,
basada en diversos grupos de actores dentro de la red, como el género o una combinacion de
vinculos fuertes y débiles (Ardichvili, Cardozo y Ray, 2003; Arenius y De Clercq, 2005;
Hoang & Antoncic, 2003). Al igual que los hombres, las mujeres también necesitan

desarrollar una red efectiva para reconocer oportunidades.

La investigacion anterior que estudiaba las redes de mujeres emprendedoras en relacion con
el reconocimiento de oportunidades y el tamafio y composicion de las caracteristicas de la
red revela resultados mixtos. En lo que respecta al tamafio de la red de mujeres empresarias,
Hampton (2009), sugiere que las redes femeninas son limitadas en tamafio y, por lo tanto,
también en el descubrimiento de oportunidades. Los hallazgos sobre la composicion de la
red de mujeres empresarias no son concluyentes. Por un lado, las investigaciones anteriores
indican que las empresarias inhiben las redes menos diversas, lo que inhibe la capacidad de

descubrir oportunidades de negocios (Hanson y Blake, 2009).

Las mujeres tienden a construir redes exclusivas para mujeres, que carecen de diversidad en
términos de género, lo que resulta en redes mas densas. Una explicacion para esto se origina
en la novedad de la propiedad de las mujeres en los negocios y con su presencia limitada
(Hampton et al., 2009; Hanson & Blake, 2009). La investigacion sefala que especialmente
las mujeres en las primeras fases de su negocio muestran menos variedad en sus redes. Las
empresarias mas experimentadas y exitosas son capaces de mantener redes diversas,

superando estas limitaciones (Hampton et al., 2009).

3.4.6. Acceso a recursos financieros

Ademas del descubrimiento de oportunidades, una empresa necesita acceso a un conjunto
diverso de recursos para crear una nueva empresa. Nuevamente, un recurso se define como

un “factor economico o productivo requerido para realizar una actividad o como un medio
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para emprender una empresa y lograr el resultado deseado” (BusinessDictionary, 2016a). Las
investigaciones anteriores sugieren que las personas pueden acceder a los recursos a través
de su red de forma mas econdmica que en condiciones de libre mercado. Ademas, los
empresarios también pueden acceder a recursos a través de sus redes que no estan disponibles
en el mercado (Witt, 2004; Zaheer et al., 2010). Ademas, las investigaciones existentes
indican que los empresarios acceden a los recursos, especialmente a través de una
combinacion de vinculos fuertes y débiles. Los lazos fuertes son, por ejemplo, miembros de

la familia.

3.4.7. Conocimiento

Es notable que numerosos predictores organizacionales del éxito emprendedor estan
relacionados con el conocimiento, tales como habilidades y competencias de gestion,
experiencia, conocimiento técnico, gestion eficiente, capacitacion adecuada del personal,
habilidades y métodos operativos, el nivel de educacion del empresario, el negocio de sus
padres, la capacidad de gestionar adecuadamente los recursos, los recursos humanos y la
gestion del conocimiento. Los factores predictivos mas comunes en este grupo son:
experiencia profesional, experiencia y habilidades de gestion, progreso educativo y capital
humano. Algunos de los otros predictores también estan relacionados en cierta medida con
el conocimiento, por ejemplo, la propiedad empresarial de los padres. Si los padres del
emprendedor tienen un negocio, €l o ella puede usar su conocimiento y experiencia para fines

personales.

El conocimiento es uno de los predictores mas importantes del éxito emprendedor. Las
fuentes de conocimiento varian: por ejemplo, la experiencia personal y la educacion formal
/ informal (Makhbul, 2011). Tener conocimiento puede ayudar a un empresario a ser
innovador y generar nuevas ideas, que les permitan aprovechar las oportunidades que surgen

de su entorno (Makhbul, 2011).
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El conocimiento unico, especifico, innovador y dificil de adquirir, es particularmente valioso.
Un alto grado de singularidad impide la migracién de conocimiento a otras organizaciones,
es decir, el conocimiento mas valioso no es transferible (Staniewski, 2008). Aunque las
caracteristicas individuales fundamentales de una empresa (edad, educacion, conocimientos
de gestion, experiencia en la industria y las habilidades sociales del propietario /
administrador son factores predictivos organizacionales del éxito empresarial, estos factores
no son los unicos (Cragg & King, 1988). Numerosos rasgos psicologicos (confianza en si
mismo, perseverancia, autonomia, capacidad de innovacidon, asunciéon de riesgos,
proactividad y busqueda de oportunidades) complementan estos predictores, que pueden
contribuir al éxito (Brandst Brandtter, 1997; Chittithaworn, Islam, Keawchana y Yusuf,
2011; Dimitriadis, 2008, pag. 85; Mahmood, Idris y Amin, 2003; Makhbul, 2011; Rauch &
Frese, 2007; Stewart & Roth, 2001; Zhang et al., 2009).

3.4.8. Confiabilidad del servicio electrénico

Veinte afios de investigaciones sobre la calidad del servicio han demostrado que la fiabilidad
es la mas importante de todas las dimensiones del servicio (Zeithaml 2002). La confiabilidad
se refiere a la capacidad de realizar el servicio prometido de manera precisa y consistente,
incluida la actualizacion frecuente del sitio web y la precision de las compras y facturacion
en linea. Segin Zeithaml (2002), la confiabilidad estd asociada con el funcionamiento técnico

del sitio, particularmente en la medida en que est4 disponible y funciona correctamente.

Santos (2003), se refirio a la confiabilidad como la capacidad de realizar el servicio
prometido con precision y coherencia, incluida la frecuencia de actualizacion del sitio web,
la pronta respuesta a las consultas de los clientes y la precision de las compras y la facturacion
en linea. Los clientes en linea necesitan que la informacion deseada esté accesible cuando

sea necesaria (Korper y Ellis 1999).

112



Para el proceso de toma de decisiones, el cliente necesita la garantia de que los datos
proporcionados en ese momento y en los que se basa la decision son confiables (Zeithaml et
al. 2000). La confiabilidad de la informacion requiere que la informacion proporcionada por
un sistema sea precisa y actual (Greenstein y Vasarhelyi 2002). Ademas puede ser una de las
medidas mas significativas que se utilizan para evaluar las percepciones de los clientes sobre

la calidad del servicio de comercio electronico (Zeithaml et al. 2000; Voss 2003).

3.4.9. Capacidad de respuesta del servicio electronico

Segun Korpery Ellis (1999), los clientes en linea quieren mas que servicio; quieren capacidad
de respuesta. Durante o después de la transaccion, desean una respuesta rapida si surge un

problema urgente.

La capacidad de respuesta se refiere a la capacidad de tratar eficazmente las quejas y la
rapidez del servicio (Van Riel et al. 2003). Segun Carlson (2000), los clientes esperan que
los minoristas de Internet respondan a sus consultas con prontitud. Los estudios sobre la
capacidad de respuesta de un servicio basado en la web revelan que existe una correlacion
positiva significativa entre la velocidad en la prestacion del servicio y la satisfaccion del

usuario (Hoffman y Navak 1996).

Los clientes pueden optar por comunicarse con la compaiia con preguntas generales sobre
productos, o pueden emitir preguntas o quejas relacionadas con una transaccion en linea. Una
respuesta rapida y amigable puede hacerles saber a los clientes que la compatfiia valora sus
opiniones y experiencia en linea, y la compaiiia estd trabajando diligentemente para

mantenerlos felices.
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3.4.10. Facilidad de uso del servicio electrénico

La facilidad de uso es la necesidad mas importante que deben cumplir los clientes potenciales
(Korper y Ellis 1999). Varios investigadores han descubierto que la facilidad de uso o el
esfuerzo es un factor importante en la evaluacion de una opcién de servicio electronico
(Dabholkar 1996; Lockett y Littler 1997). Segtin Zeithaml et al. (2000), la facilidad de uso
implica simplicidad en el acceso, en la descarga y en la navegacion en linea. Seglin
Greenstein y Vasarhelyi (2002), la facilidad de uso refleja la facilidad de uso del sitio web
durante la navegacion del cliente y tiene como objetivo reducir la frustracion del cliente. La
usabilidad es fundamental porque los empresarios de comercio electronico deben mantener
las necesidades de sus clientes en la parte superior de la lista de prioridades (Korper y Ellis

1999; Kaynama y Black 2000; Santos 2003).

3.4.11. Apoyo por parte del gobierno

De acuerdo con Feindt et al. (2002), un gobierno de apoyo puede fomentar la actividad
empresarial al dar al mercado libre la oportunidad de operar bajo las leyes de la oferta y la
demanda. Las regulaciones restrictivas, los aranceles paralizantes y los impuestos pueden
inhabilitar cualquier esfuerzo empresarial. Un informe de GEM proporciona evidencia
concluyente de que promover el espiritu emprendedor y mejorar la dindmica de
emprendimiento de un pais debe ser un elemento integral del compromiso de cualquier

gobierno para impulsar el bienestar econdmico (Reynolds, 2000).

Si bien algunas politicas gubernamentales parecen estar disefiadas para identificar y respaldar
a las compaifiias de tecnologia de alto crecimiento (Colombo y Grilli, 2006), las politicas de
Tailandia se centran en influenciar a mas tailandeses para que comiencen companias basadas
electronicamente. En su promocion de empresas de comercio electronico, el gobierno puede

desempeifiar dos papeles positivos en el desarrollo del comercio electrénico: (1) promocion
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directa a través de aplicaciones de los principios de comercio electronico en la administracion
y contratacion del gobierno, y en la prestacion de servicios publicos; y (2) la facilitacion del
desarrollo del comercio electrénico a través de la provision de un entorno legal, regulatorio
y de infraestructura que fomente el desarrollo del comercio electronico (OCDE, 1999). La
politica de apoyo gubernamental es un componente clave para acelerar el crecimiento de los
empresarios de comercio electronico en Tailandia (Gray y Sanzogni 2004). El gobierno
tailandés ha tomado un papel activo en el establecimiento de infraestructura de comercio

electronico.

3.4.12. Infraestructura

Al seleccionar una infraestructura técnica adecuada, se puede garantizar la dindmica de un
comercio electronico sélido y sostenible (Kurnia, Choudrie, Mahbubur, & Alzougool, 2015).
Para ampliar la aceptacion y adopcion del comercio electronico, es esencial que se cumplan
los requisitos de esta tecnologia, incluida la infraestructura de telecomunicaciones, los
problemas legales, los problemas de seguridad y los problemas de mensajeria. La presencia
de Internet de alta velocidad, la red de comunicacion adecuada, las infraestructuras
organizativas adecuadas y los factores culturales, educativos y gubernamentales juegan un

papel clave en la prosperidad del comercio electronico (Xiao, & Dong, 2015).

La infraestructura es la base subyacente de las redes, hardware, software, habilidades,
procesos y recursos que deben existir antes de que una organizacion pueda crear aplicaciones
de comercio electronico. La infraestructura puede ser interna y / o externa a la organizacion.
Los inhibidores y los obstaculos para el éxito se utilizan para identificar lo que se necesita
para que la infraestructura respalde la implementacion exitosa de las empresas de comercio

electronico.
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Infraestructura para el comercio electronico en los paises en desarrollo

Se han realizado varios estudios sobre los requisitos basicos de infraestructura para el
comercio electronico en los paises en desarrollo. Mukti (2000), encontrd que los problemas
que restringen la expansion del comercio electronico en Malasia incluyen problemas de
seguridad, problemas de pago, problemas de acceso a Internet y habilidades técnicas de los
trabajadores. Cloete, Courtney y Fintz (2002), discutieron la aceptacion y adopcion del
comercio electronico por parte de las PYME en Sudéfrica. Encontraron que la adopcion del
comercio electronico estd fuertemente influenciada por factores dentro de la organizacion.
Falta de acceso a computadoras, software, otro hardware y telecomunicaciones a un costo
razonable; bajo uso de comercio electronico por parte de competidores y socios de la cadena
de suministro; preocupaciones con la seguridad y cuestiones legales; bajo nivel de
conocimiento de los directivos y empleados; y se descubrio que los beneficios inciertos del

comercio electronico inhiben la adopcion.

Sukovskis (2002), describe el sector de TIC en Letonia. Los factores que respaldan el
comercio electronico incluyen el apoyo gubernamental para la regulacion que fomenta el
comercio electronico, una infraestructura de telecomunicaciones bastante bien desarrollada
disponible a un precio y un creciente numero de profesionales de TIC. Los inhibidores del
comercio electronico son un uso relativamente bajo de Internet y las computadoras por parte
de las empresas, solo el 26,4% de las empresas usaban Internet y el 46,5% usaban las
computadoras en 2001; el hardware y el software modernos estan disponibles, pero son
caros; disponibilidad limitada de capital de inversion; y la pequeiia cantidad de profesionales

de TIC disponibles (la demanda de profesionales de TIC es mayor que la oferta).

Algunos de los principales problemas para que los paises emergentes adopten la
implementacion de e-Business son la falta de penetracion de la tecnologia y la falta de

infraestructura de telecomunicaciones y soporte externo que proporciona servicios de TIC y
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soporte de e-Business. Por lo tanto, es importante examinar cada una de las disponibilidades
de estos aspectos para determinar si esta es una de las barreras principales que afectan a las
PYME a la hora de adoptar B2B e-Business. Del mismo modo, el apoyo del gobierno y la
preparacion del mercado o la industria son esenciales para fomentar la adopcion de negocios
electronicos. Por lo tanto, se requiere la percepcion del apoyo gubernamental para reconocer
en qué medida esas PYME han recibido asistencia y son conscientes del apoyo
gubernamental actual en el comercio electronico. Ademads, el examen de la preparacion de
ambas industrias también es crucial para sefalar si la disposicion de las empresas electronicas

estad influenciada por la presion o influencia de su mercado e industria.

3.5. Propuesta de marco conceptual

Basado en la revision de la literatura existente en comercio electronico y teorias de
emprendimiento se propone un marco conceptual simple para guiar esta investigacion, se ha
construido para examinar los efectos de tres dimensiones que juegan un papel importante en
el éxito de los emprendimientos de comercio electronico fundados por mujeres. Estas tres
dimensiones se han categorizado en tres grupos: factores de la emprendedora, que incluye
las caracteristicas de la emprendedora misma; factores de e-servicio que incluye las
principales caracteristicas de las plataformas digitales usadas por las emprendedoras y la
experiencia del consumidor haciendo uso de las mismas, de acuerdo a la revision de
literatura, que propician el éxito de los emprendimientos de comercio electronico y en tercer
lugar, los factores externos que incluye a las variables que no pueden ser controladas por la

emprendedora.

Los factores de la emprendedora incluyen el enfoque al logro/autorrealizacion, propension a
tomar riesgos, locus de control, networking, mercado/deteccion de la oportunidad, recursos
financieros, conocimiento de gestion empresarial y TIC, y maternidad. Los factores de e-
servicio captan la confiabilidad y seguridad que le brinda el sitio electronico al usuario, el

nivel de respuesta por parte de la empresa y la facilidad de uso del sitio electronico. Los
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factores externos toman en cuenta el apoyo gubernamental y el nivel de infraestructura del

entorno en el que se desarrolla el emprendimiento.

Tabla 2. Identificacion de variables

Variables independientes

Trabajos relacionados

1. Factores de emprendedore

S

Orientacion al logro y | Sebora et al, 2009; Mellita y Cholil, 2012; Pérez-

autorrealizacion Pérez y Avilés-Hernandez, 2016; Welsh, et al, 2014.

Propension a asumir riesgos Gelderen et al, 2006; Norton y Moore, 2006; Sebora
et al, 2009; Rey-Marti et al, 2015.

Locus de control Rotter 1966; Brockhaus 1980; Poon et al. 2006;
Arenius y Minniti, 2005; Sebora et al, 2009.

Networking Aldrich, 1999; Arenius y Minniti, 2005; Allen et al,
2007; Yunus, 2007; Brush et al, 2009; Minniti,
2010; Rodriguez-Gutiérrez et al, 2013;

Mercado  (reconocimiento  de | Arenius y Minniti, 2005; Wymer y Regan (2005);

oportunidad) Brush et al, 2009; Berger y Kuckertz, 2016

Recursos financieros

Brush et al, 2009; Rodriguez-Gutiérrez et al, 2013;
Berger y Kuckertz, 2016

Conocimiento (gestion empresarial
y tecnologia de la informacion)

Mat and Razak, 2011; Mellita y Cholil, 2012;
Kelkar y Nathan, 2002; Rodriguez-Gutiérrez et al,
2013; Berger y Kuckertz, 2016; Staniewski, 2016.

Maternidad

Mellita y Cholil, 2012; Brush et al, 2009; Berger y
Kuckertz, 2016; Joona (2017),

2. Factores de servicio electronico

Confiabilidad/Seguridad

Beck et al, 2005; Sebora et al, 2009; Salehi et al,
2012; Chosin y Ghaftari, 2017

Nivel de respuesta

Chosin y Ghaffari, 2017; Sebora et al, 2009

Facilidad de uso

Chosin and Ghaffari, 2017; Salehi et al, 2012;
Sebora et al, 2009
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3. Factores externos

Apoyo gubernamental

Reynolds, 1991, Meenakshi, 2015; Mat y Razak,
2011; Sebora et al, 2009; Rodriguez-Gutiérrez et al,
2013; Berger y Kuckertz, 2016

Infraestructura

Zhu, 2002; Kraemer et al., 2005; Chang et al, 2011;
Kurnia et al., 2015; Piris et al, 2004; Chosin y
Ghaffari, 2017

Marco normativo

Reynolds, 1991, Wymer y Regan (2005);
Kapurubandara y Lawson (2006); Mat y Razak
(2011)

Fuente: Elaboracion propia, (2019).
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Parte IVV. Metodologia

n este capitulo se abordan los fundamentos metodologicos de la investigacion,
incluyendo el tipo, alcance, enfoque y disefio de la misma. Se plantea el modelo
conceptual de la relacion entre las variables del estudio y se detalla la
operacionalizacién de las mismas. Posteriormente se describen las consideraciones del
disefio de los instrumentos para la recoleccion de datos, asi como la escala de medicion
utilizada abordando también los fundamentos de confiabilidad y validez, asi como el método
de seleccion de la muestra. Se finaliza el capitulo con los detalles metodologicos para la
recoleccion, analisis y procesamiento de la informacion obtenida en campo por medio de la

técnica de modelado de ecuaciones estructurales y PLS.

4.1. Método de investigacion

Para Torres y Navarro (2007) existen multiples caminos (métodos) para llegar a la meta que
es, obtener conocimiento nuevo o resolver problemas practicos. Método es la forma de
realizacion de la actividad intelectual del hombre que establece el procedimiento a seguir
para que el pensamiento alcance su fin: la formacion de conceptos, juicios o proposiciones.
Se puede deducir que dependiendo de la ciencia o area de conocimiento es el tipo de método
que se utiliza y, no es s6lo un método, sino que son conjunto de métodos y/o técnicas que se

conjugan para llegar al producto deseado.

Es importante concebir a la metodologia de la investigacion como un plan de accion que
ayuda al investigador a reunir, analizar, procesar e interpretar la informacion referente a la

problematica que se investiga (Bonales y Sanchez, 2003).
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El método cientifico utilizado serd el hipotético - deductivo. Este consiste en un
procedimiento que parte de unas aseveraciones hipotéticas y busca refutar o falsear tales
hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos. Si se
analizan las caracteristicas de los diferentes métodos, es facil concluir que todos se relacionan

y complementan (Navarro, 2011).

4.2. Tipo de investigacion

La investigacion cientifica es esencialmente como cualquier tipo de investigacion, sdlo que
mas rigurosa y cuidadosamente realizada. Se puede definir como un tipo de investigacion
“sistematica, controlada, empirica y critica, de proposiciones hipotéticas sobre las relaciones
entre fendmenos naturales” (Kerlinger, 1975, p.11). El hecho de que sea “sistémica y
controlada” implica que existe una disciplina constante para realizar investigacion cientifica
y que no se dejan los hechos a la casualidad. “Empirica” significa que se basa en fendémenos
observables de la realidad; y “critica” quiere decir que se juzga constantemente de manera
objetiva y se eliminan preferencias personales y juicios de valor. Llevar a cabo investigacion

cientifica implica entonces, hacer investigacion cuidadosa y precavida.

La investigacion puede cumplir dos propositos fundamentales: a) producir conocimiento y
teorias (investigacion basica) y b) resolver problemas practicos (investigacion aplicada), en

este caso la investigacion se centrard en la produccion de conocimiento.
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4.2.1. Alcance de la investigacion

El alcance de esta investigacion cientifica serd de 2 tipos:
Descriptivo:

Los estudios descriptivos miden y evaluan diversos aspectos o dimensiones del fenémeno a
investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir es medir. El proposito de la
informacion descriptiva es dar un panorama lo mas preciso posible del fenomeno al que hace
referencia. Los estudios descriptivos pueden ofrecer la posibilidad de predicciones

incipientes (Hernandez Sampieri, et al., 20006).

En esta investigacion se mediran los factores que inciden en el éxito de los emprendimientos

femeninos de comercio electronico en México.
Correlacional:

Lo estudios correlacionales tienen como propdsito evaluar la relacion entre dos o mas
conceptos, categorias o variables. Su utilidad es saber como se puede comportar un concepto
o una variable conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas. Son

parcialmente explicativos.

La ultima etapa de estudio de la investigacion serd correlacional, ya que se disefiard un
modelo de ecuaciones estructurales en el cual se podran observar las distintas relaciones entre
las variables que incidan en el éxito de los emprendimientos femeninos de comercio

electronico en México.

4.2.2. Enfoque metodoldgico

El enfoque usado en esta investigacion serd cuantitativo, mismo que de acuerdo a Hernandez
Sampieri et al., (2006), tiene como caracteristica que el investigador realice los siguientes

pasos:
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a) Plantear un problema de estudio delimitado y concreto. Sus preguntas de investigacion

versan sobre cuestiones especificas.

b) Una vez planteado el problema de estudio, revisar lo que se ha investigado anteriormente.

A esta actividad se le conoce como la revision de la literatura.

c¢) Sobre la base de la revision de la literatura construir un marco teorico (la teoria que habra

de guiar su estudio).
d) De esta teoria derivar hipotesis (cuestiones que va a probar si son ciertas o no).

e) Someter a prueba las hipdtesis mediante el empleo de los disefios de investigacion
apropiados. Si los resultados corroboran las hipotesis o son congruentes con éstas, se aporta
evidencia en su favor. Si se refutan, se descartan en busca de mejores explicaciones y nuevas
hipotesis. Al apoyar las hipotesis se genera confianza en la teoria que las sustenta. Si no es

asi, se descartan las hipotesis y, eventualmente, la teoria.

f) Para obtener tales resultados el investigador recolecta datos numéricos de los objetos,

fendmenos o participantes, que estudia y analiza mediante procedimientos estadisticos.

El enfoque cuantitativo usa recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la
numeracion numérica y el andlisis estadistico para establecer patrones de comportamiento

(Hernédndez Sampieri et al., 2006).

4.2.3. Disefio de la investigacion

Esta investigaciéon es considerada de tipo transversal. Los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

Es como tomar una fotografia de algo que sucede (Hernandez Sampieri et al., 2006).
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4.3. Operacionalizacion de variables

El objetivo principal de esta investigacion es identificar los factores criticos que propician el
éxito de los emprendimientos femeninos de comercio electronico. Estos factores han sido
categorizados en tres grupos: factores de la emprendedora, que abarca las cualidades de
personalidad, rasgos y conocimiento con las cuales deberia contar la emprendedora, en
segundo lugar se encuentran los factores del servicio electronico, que no son mas que las
caracteristicas indispensables con las cuales deberia de contar el sitio electronico de la
empresa para tener éxito, y finalmente los factores externos, que son aquellos donde la
emprendedora no tiene control, en esta investigacion se abarcara el nivel de tecnologia

disponible en México.

Después de haber revisado la literatura correspondiente, la variable dependiente de este
estudio es el éxito de los emprendimientos femeninos, especificamente el caso de empresas
de comercio electronico, para este estudio se considera como emprendimiento exitoso aquel
que es rentable en términos monetarios y que ha sobrevivido a factores internos y externos
por al menos dos afios. El éxito serd medido a partir de diferentes dimensiones: la tasa de
crecimiento, el volumen de ventas, el nivel de ventas internacionales, el nimero de
empleados, la estabilidad percibida por parte de la emprendedora, el nivel de satisfaccion

personal de la emprendedora y la aceptacion de la empresa por parte del consumidor.

Por cuestiones de practicidad en este estudio se ha tomado la decision de depurar las variables
inherentes a cada uno de los factores que inciden en el éxito de los emprendimientos,
considerando sdlo a las variables que presentan una mayor significancia en los resultados de
la literatura discutida en el apartado anterior. Para el caso de los factores de la emprendedora
se ha decidido trabajar solamente con la variable conocimiento, la cual sera medida por el
nivel de conocimiento en gestion empresarial de la emprendedora, el nivel de conocimiento
de tecnologias de la informacion y ademas si la emprendedora contaba con experiencia en

manejar un negocio, antes de emprender digitalmente.
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El segundo grupo de factores hace referencia a aquellos que tienen que ver con las
caracteristicas del servicio electronico brindado por la empresa digital, el primero de estos
factores es la confiabilidad/seguridad del sitio, la cual se define como la capacidad de
entregar el servicio prometido con precision y constancia, las dimensiones utilizadas para
esta variable son la frecuencia de actualizacion del sitio, la disponibilidad del sitio, la
privacidad y la seguridad que brinda a los usuarios. El segundo factor es el nivel de respuesta,
que hace referencia a la capacidad de tratar eficazmente las quejas y la rapidez del servicio,
y estara medido justamente por la rapidez de la respuesta al cliente en distintas situaciones.
Por 1ultimo, en esta categoria se encuentra el factor de la facilidad de uso, donde el cliente
debe poder realizar las siguientes tareas facilmente: busqueda de informacion, pedidos y uso
de los servicios al cliente, por lo cual sus dimensiones seran la rapidez con la que puede

realizar una compra el usuario y la accesibilidad del sitio electronico.

Finalmente se encuentran los factores externos, los cuales seran medidos con la variable que
tiene mayor presencia en la literatura: el nivel de tecnologia del entorno, la cual se refiere a
la disponibilidad y asequibilidad de la tecnologia en el pais y se medird con el nivel de

infraestructura y servicios digitales disponibles en el pais.

Tabla 3. Operacionalizacién de variables

Variable Definicion Dimension Indicadores Items
Dependiente: | El Nivel de ventas | Nivel de ingresos | 12
Exito | emprendimiento | internacionales por ventas

es rentable en internacionales
términos Porcentaje de ventas | 11
monetarios y ha al extranjero
sobrevivido  a | Satisfaccion Nivel de crecimiento | 9
factores internos | personal percibido
y externos por al Estabilidad 10
menos 2 afos. percibida de la
empresa
Satisfaccion 8
personal con los
resultados de la
empresa
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Aceptacion del | Cantidad de clientes | 12
consumidor recurrentes
Frecuencia de | 13
comentarios
positivos de los
clientes
Conocimiento | Conocimiento Importancia del | Importancia del | 15
previo de la| grado de | nivel de estudios
emprendedora conocimiento para el éxito.
antes de lanzar Importancia del | 17
su comercio nivel de
electronico conocimiento en
gestion empresarial.
Importancia del | 18
nivel de
conocimiento de TL.
Experiencia en | Importancia de | 16
administraciéon  y | contar con
negocios experiencia en
negocios.
Confiabilidad | Capacidad  de | Frecuencia de | Importancia de la | 19
del servicio | entregar el | actualizacion  del | actualizacion del
Servicio sitio sitio.
prometido  con | Disponibilidad del | El sitio se encuentra | 20
precision y | sitio disponible 24/7
constancia. La opcion de pago | 21
funciona
adecuadamente todo
el tiempo.
El usuario recibe su | 22
facturacion
facilmente.
Seguridad del | Importancia de | Privacidad El  sitio  brinda | 23
sitio electrdnico | la proteccion de privacidad a los
datos del usuarios para
usuario, tratar realizar sus compras.
eficazmente las | Rapidez de | La empresa brinda | 24
quejas Yy | respuesta respuesta oportuna al
mantener la cliente antes de la
venta.
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rapidez del La empresa brinda | 25
servicio respuesta oportuna al
cliente después de la
compra.
La empresa resuelve | 26
problemas
rapidamente.
La empresa cuenta | 27
con servicio al
cliente 24/7.

Facilidad de uso | Importancia de | Rapidez de compra | El usuario puede | 28
que el cliente realizar una compra
pueda  realizar en pocos clics.
las  siguientes | Accesibilidad Importancia de | 30
tareas ofrecer distintos
facilmente: idiomas.
busqueda de El usuario puede | 29
informacion, encontrar facilmente
pedidos y uso de los productos
los servicios al deseados.
cliente. Importancia de | 31

ofrecer distintos
métodos de pago.
Madurez de la | Importancia de | Nivel de tecnologia | Importancia del | 32
tecnologia | la disponibilidad | en el pais namero de
y asequibilidad proveedores de
de la tecnologia telecomunicacion.
en el pais. Conocimiento de los | 33
proveedores de
servicio de
telecomunicaciones
Seguridad que | 34
brindan los servicios
de
telecomunicaciones.
Nivel del trafico de | 36

usuarios de internet

Fuente: Elaboracion propia, (2019).
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4.4. Poblacién y tamafio de la muestra

El método seleccionado para responder a la pregunta de investigacion, lograr el objetivo
propuesto, y comprobar la hipotesis establecida es el estudio de caso en la investigacion

cientifica.

La eleccion de la técnica obedece a sus caracteristicas inherentes, ya que de acuerdo con
Martinez (2006), el estudio de caso es una estrategia metodologica dirigida a comprender las
dindmicas presentes en contextos singulares mediante su exploracion sistematica y profunda,
para obtener un conocimiento mas amplio sobre cada fenémeno estudiado. Su mayor
fortaleza radica en que permite la medicion y el registro de la conducta de las personas
involucradas en el fendmeno estudiado, los datos pueden ser obtenidos de una variedad de
fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas. Y adicionalmente, este método ha sido una
forma esencial de investigacion en las ciencias sociales y en la direccion de empresas, asi
como en las dreas de los negocios internacionales, estudios de desarrollo tecnologico, e

investigaciones sobre problemas sociales.

4.4.1. Determinacion del universo de estudio

El universo de este estudio se conforma por emprendedoras mexicanas que cuentan con un
sitio de comercio electronico que tenga minimo dos afios operando a través del cual venden
sus productos de manera digital y realizan envios nacionales y algunas de ellas

internacionales.

Las empresas fueron seleccionadas a través de la red social Instagram. Para mayo de 2020 se
tenian 169 empresas identificadas, se les escribi6 via Instagram o mail a todas ellas, de las

cuales so6lo 61 respondieron y participaron en la encuesta.
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4.4.2. Seleccién de muestra

En forma general las muestras de una poblacion se pueden clasificar en probabilisticas y no
probabilisticas, las primeras utilizan alguna forma de muestreo aleatorizado en al menos una
de sus etapas, mientas que en las del segundo tipo éstas no se utilizan (Kerlinger y Lee, 2002).
La técnica de muestro empleada en esta investigacion es no aleatoria, denominada también
muestreo propositivo. De acuerdo con Kerlinger y Lee (2002), este criterio se caracteriza por
emplear el juicio del investigador para obtener muestras, suficientes y representativas, del

universo.

Un pardmetro que sirve de ayuda para la identificacion del tamafio minimo de la muestra para
esta investigacion es el numero de observaciones minimas requeridas para poder correr el
modelo de ecuaciones estructurales a través de minimos cuadrados parciales PLS-SEM en el
software SmartPLS, este parametro establece que se necesitan minimo 10 observaciones para
cada constructo exdégeno del modelo, en esta investigacion se cuenta con 5 constructos
exogenos, por lo cual el tamano de la muestra minimo para esta investigacion sera de 50

observaciones, cualquier valor por encima de este minimo sera mejor.

4.5. Disefno del instrumento de medicion

En toda investigacion se aplica un instrumento para medir las variables contenidas en las
hipotesis (y cuando no hay hipotesis, simplemente para medir las variables de interés). Esa
medicion es efectiva cuando el instrumento de recoleccion de los datos realmente representa
a las variables del estudio, de no ser asi, la medicién es deficiente y por lo tanto no es digna
de ser tomada en cuenta. Desde luego, no hay medicion perfecta, es practicamente imposible
representar fielmente variables como la inteligencia, la motivacion, el nivel socioeconémico,

el liderazgo, éxito, entre otras, pero el instrumento de medicidn disefiado se debe acercar lo
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mas posible a la representacion fiel de las variables a observar (Hernandez Sampieri et al.,

2006).

La instrumentacion consiste en el disefio de un cuestionario o de una entrevista elaborada
para medir opiniones sobre eventos o hechos especificos. Los dos anteriores instrumentos se
basan en una serie de peguntas. En el cuestionario las preguntas son administradas por escrito
a unidades de analisis numerosas. En una entrevista las respuestas a las cuestiones pueden
escribirse en la cédula de entrevista o puede llevarse en una interaccion cara a cara (Avila

Baray, 2006).

Tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar los datos es el cuestionario segin
Hernandez Sampieri et al., (2006). Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables a medir. El contenido de las preguntas de un cuestionario es
tan variado como los aspectos que mide. Basicamente se consideran dos tipos de preguntas:
cerradas y abiertas. Las preguntas cerradas contienen categorias u opciones de respuesta que

pueden ser dicotdmicas o incluir varias opciones de respuesta.

De acuerdo con Navarro (2011), los cuestionarios con preguntas cerradas contienen opciones
de respuestas previamente delimitadas, son faciles de codificar y limitan las respuestas. Para
esta investigacion se disefid un cuestionario para ser aplicado a las gerentes y/o propietarias
de las empresas elegidas para este estudio. Previamente, se planea realizar un estudio piloto
con el fin de depurar y seleccionar los items que habran de integrarse a la version final del

instrumento.
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4.6. Prueba piloto

Corral (2009), sostiene que algunos de los factores a evitar para que el instrumento sea valido
son: instrucciones imprecisas, estructura sintactica de las oraciones muy dificiles, preguntas
inadecuadas respecto a las especificaciones, preguntas que sugieren la respuesta, ambigiliedad
en la formulacién que lleven a diferentes interpretaciones, cuestionarios demasiado cortos
con pocos reactivos, items incongruentes con el universo, o sin relacion con los rasgos o
caracteristicas a medir, ordenamiento inadecuado de los items, etc. Por lo tanto, la autora
plantea que antes de iniciar el trabajo de campo, es imprescindible probar el cuestionario
sobre un pequeio grupo de poblacion, de esta manera se estimard la confiabilidad del
cuestionario. Esta prueba consiste en administrar el instrumento a personas con
caracteristicas semejantes a las de la muestra objetivo de la investigacion. Se somete a prueba
no solo el instrumento de medicion, sino también las condiciones de aplicacion y los
procedimientos involucrados. Se analiza si las instrucciones se comprenden y si los items
funcionan de manera adecuada, se evalta el lenguaje y la redaccion. Los resultados se utilizan
para calcular la confiabilidad inicial y, de ser posible, la validez del instrumento (Hernandez

Sampieri et al., 2006).

Tabla 4. Estructura de cuestionario

NUmero de preguntas
/ Items

Exito 7

Variable

Conocimiento
Confiabilidad del sitio

Seguridad del sitio

4
4
5
Facilidad de uso 4
Madurez de la tecnologia 4

7

Preguntas generales

Fuente: Elaboracion propia, (2019).
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4.7. Escala de medicién

Las escalas son instrumentos de medicion o pruebas psicologicas que frecuentemente son
utilizadas para la medicion de actitudes. En una escala de medicion de actitudes no interesa
propiamente la opinion o el conjunto de palabras que expresa la persona. Lo que en realidad
es importante es la actitud de quién opina. Las actitudes pueden medirse a través de diversos
tipos de escalas entre las que destacan la escala de actitudes tipo Likert y el escalograma de

Guttman (Avila, 2006).

4.7.1. Escala tipo Likert

Este método fue desarrollado por Rensis Likert en 1932; sin embargo, se trata de un enfoque
vigente y bastante popularizado. Consiste en un conjunto de items presentados en forma de
afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los participantes. Es decir, se
presenta cada afirmacion y se solicita al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los
cinco puntos o categorias de la escala. A cada punto se le asigna un valor numérico. Asi el
participante obtiene una puntuacion respecto de la afirmacion y al final su puntuacion total,
sumando las puntuaciones obtenidas en relacion con todas las afirmaciones (Hernandez

Sampieri et al., 2006).

Avila (2006), sugiere los pasos a seguir para la construccion de la escala son:

1. Definicion de la variable a medir.
Operacionalizacion de la variable, determinar su medicion y los indicadores.

Disefio de una cantidad suficiente de items favorables y desfavorables a la variable.

Ll

Depuracion de la escala por medio de un estudio piloto con el propdsito de seleccionar
los items que habran de integrarse a la version final de la escala.
5. Administracion de la version final de la escala a las unidades de analisis que integran

la unidad muestral del estudio.

132



6. Asignacion de una puntuacion a cada item.
7. Obtenciodn de la puntuacion total de cada unidad muestral, reflejando la actitud global

hacia la variable medida.

La escala de Likert se construye generando un elevado nimero de afirmaciones que califican
al objeto de actitud. No obstante, en la actualidad algunos investigadores han optado por
emplear preguntas en lugar de afirmaciones. Los principios para la construccion de los items
conservan las estrategias heredadas del método de Thurstone. Estas se administran a un grupo
piloto para obtener las puntuaciones del grupo en cada afirmacién. Las puntuaciones se
correlacionan con las puntuaciones del grupo a toda la escala (la suma de las puntuaciones
de todas las afirmaciones), y las afirmaciones, cuyas puntuaciones se correlacionan
significativamente con las puntuaciones de toda la escala, se seleccionan para integrar el

instrumento de medicion (Sulbaran, 2017).

Para la investigacion se utiliz6 una escala tipo Likert. En la mayoria de las preguntas se
utilizaron las siguientes escalas: siempre, casi siempre, a veces, casi nunca y nunca; y
completamente de acuerdo, moderadamente de acuerdo, suficientemente de acuerdo, poco
de acuerdo y en desacuerdo. Como la escala de Likert es aditiva, las puntaciones se obtienen
sumando los valores obtenidos respecto a cada pregunta contenida en el cuestionario,

recordando que el nimero de categorias de respuesta es el mismo para todas las preguntas.

En una escala tipo Likert, el puntaje maximo es igual al nimero de items multiplicado por el
puntaje mayor en cada alternativa de respuesta y el puntaje minimo es igual al nimero de
items multiplicado por el puntaje menor de las alternativas de respuesta. Entonces, para el
andlisis global y detallado de la investigacion se requieren de tres escalas que se construyen

con el mismo fundamento:
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Escala para medir el éxito de los emprendimientos femeninos de comercio electrénico en

México

Los puntajes maximos y minimos para medir la variable “éxito” dependen del nlimero de
items manejados para esta variable en el cuestionario. El nimero de preguntas consideradas
para esta variable es cinco. Como hay cinco opciones, el valor mas alto son (5*5) veinticinco
y el menor cinco. Para obtener los intervalos de la variable éxito se utiliza el numero de items
(5), restandolos del puntaje maximo de la variable 25-5 = 20, dividiéndolos entre el puntaje

maximo 20/5 = 4, quedando:

Tabla 5. Escala tipo Likert para la variable Exitoso

Muy exitoso Exitoso Regular Poco exitoso Nada exitoso
exitoso

25 21 17 13 9 5
Fuente: Elaboracion propia, (2019).

Escalas para medir cada una de las variables

Los puntajes maximos y minimos de cada variable dependen del nimero de items manejados
en cada uno de ellos. Por ejemplo, de la variable conocimiento son cuatro preguntas. Como
hay cinco opciones, el valor més alto son (5*4) veinte y el menor cuatro. Para obtener los
intervalos de la variable conocimiento se utiliza el nimero de items (4), restandolos del
puntaje maximo de la variable 20-4 = 16, dividiéndolos entre el puntaje maximo 16/4 = 4,

quedando:

Tabla 6. Escala tipo Likert para los resultados de Conocimiento

Muy Importante Neutral Poco No es
importante importante importante
20 20 16 12 8 4

Fuente: Elaboracion propia, (2019).
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Para obtener los intervalos de la variable seguridad del sitio se utilizé de igual manera el

numero de items (5), restandolos del puntaje méximo de la variable 25-5 = 20, dividiéndolos

entre el puntaje maximo 20/5 = 4, quedando:

Tabla 7. Escala tipo Likert para la variable seguridad del sitio

Muy Importante Neutral Poco No es
importante importante importante
25 21 17 13 9 5

Fuente: Elaboracion propia, (2019).

Para las demas variables consideradas en la investigacion, se formula su escala respectiva.

4.8. Validez y confiabilidad del instrumento de medicion

Existen muchas consideraciones especificas a tomar en cuenta en la evaluacién de un

cuestionario; Hernandez Sampieri et al., (2006), sefialan que toda medicion o instrumento de

recoleccion de datos debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y

objetividad.

La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir (Hernandez Sampieri et al., 2006). Responde a
la pregunta ;con qué fidelidad corresponde el universo o poblacion al atributo que se
va a medir? la validez de un instrumento consiste en que mida lo que tiene que medir
(Corral, 2009). Ruiz Bolivar (2002) citado por Corral (2009), afirma que interesa
saber que tan bien corresponden las posiciones de los individuos en la distribucion de
los puntajes obtenidos con respecto a sus posiciones en el continuo que representa la
variable criterio y sefala tres tipos de validez: de contenido, de constructo, y
predictiva.

La objetividad se refiere al grado en que este es permeable a la influencia de los sesgos
y tendencias del investigador o investigadores que lo administran, califican e

interpretan (Hernandez Sampieri, et al., 20006).
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» La confiabilidad de un instrumento de medicidon se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales (Hernandez
Sampieri et al., 2006). Responde a la pregunta ;con cuanta exactitud los items o

reactivos representan al universo de donde fueron seleccionados? (Corral, 2009).

Existen diversos procedimientos para calcular la confiabilidad de un instrumento de
medicion. Todos utilizan formulas que producen coeficientes de confiabilidad. Uno de los
procedimientos mas utilizados para determinar la confiabilidad mediante un coeficiente es el

Coeficiente alfa de Cronbach (Navarro, 2011).

4.8.1. Alfa de Cronbach

Coeficiente de fiabilidad que indica el grado de consistencia interna de elementos dentro de
una prueba. Matematicamente, es el equivalente al promedio de todos los coeficientes de las
medias divididas posibles confiables de la prueba. Toma el nombre del psicologo Lee Joseph
Cronbach, quien lo introdujo en Psychometrika en 1951, y alfa (o) la primera letra del
alfabeto griego, que lo simboliza (Oxford, 2014). Es un método de célculo que requiere una
sola administracion del instrumento de medicion. Simplemente se aplica la medicion y se
calcula el coeficiente (Hernandez Sampieri et al., 2006). Para evaluar la confiabilidad o la
homogeneidad de las preguntas o items es comun emplear el coeficiente alfa de Cronbach
cuando se trata de alternativas de respuestas policotdmicas4, como las escalas tipo Likert; la
cual puede tomar valores entre 0 y 1, donde: 0 significa confiabilidad nula y 1 representa

confiabilidad total (Corral, 2009).
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4.9. Modelo para manejo de resultados

De manera conceptual, lo que se pretende es plasmar en un modelo la forma en que los
factores de la emprendedora, los factores del servicio electronico y factores externos inciden
en el éxito de los emprendimientos de comercio electronico, tomando en consideracion la

forma en la que estas variables pudieran estar interrelacionadas.

A través del presente modelo se busca contribuir al entendimiento de las interrelaciones entre
variables que determinan el éxito de los emprendimientos de comercio electronico, este
conocimiento podria afectar directamente el desempefio de las firmas de comercio
electronico. Ademas, los resultados derivados del analisis permitiran la identificacion de los
factores que mas propician el éxito, con lo cual los emprendedores podran elaborar planes de

accion enfocados a esos puntos estratégicos.

Para esta investigacion se disefio un cuestionario para la recoleccion de datos.
Posteriormente, se procesaran estadisticamente mediante la herramienta de minimos
cuadrados parciales (Partial Least Squares, PLS), una técnica de Modelacion de Ecuaciones
Estructurales (Structural Equation Modeling, SEM). El SEM es considerado una herramienta
estadistica multivariada, también conocida como analisis de estructura de covarianzas. Estos
modelos permiten probar la relacién (no causalidad) que hay entre variables observadas y
latentes (Bollen, 1989). Una variable observada es aquella que es posible medir de manera
directa, como la edad o la estatura, y una latente no se puede medir directamente (la
inteligencia, la motivacion, la depresion o el estrés), por lo tanto, se utilizan otras variables

observadas para medirlas (Bartholomew et al, 2008).

En la actualidad este método ha ganado popularidad en el campo de las ciencias sociales,
incluyendo la literatura sobre emprendimiento y comercio electrénico que es la parte

fundamental de esta investigacion. Son varios ya los autores que han recurrido a estos
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instrumentos de medicion (Datta, 2011; Grandon, 2011; Asghar, 2012; Khan et al, 2014;
Moutinho et al, 2014; Chen et al, 2015; Castano et al, 2016; Choshin y Ghaffari, 2017).

4.9.1. Uso de PLS-SEM en investigaciones de emprendimiento y comercio

electrénico

Con la finalidad de averiguar qué factores subyacen en la dinamica de adopciéon de las
tecnologias de comercio electronico entre los usuarios de los paises en desarrollo, Datta
(2011), hizo la propuesta de un modelo global de adopcion de TIC. Su modelo incluye
antecedentes de expectativa de desempefio, influencia social y oportunismo tecnoldgico e
investiga la influencia crucial de las condiciones facilitadoras y fue probado utilizando datos
de 172 usuarios de tecnologia de 37 paises, recopilados durante un periodo de un afio. En
este modelo, la expectativa de desempefio, la influencia social y las condiciones facilitadoras
son constructos formativos de segundo orden. Su modelo de investigacion fue analizado
utilizando PLS. Hicieron uso de PLS para probar constructos formativos de segundo orden y
para construir la medicion general y los modelos estructurales. El autor encontr6
particularmente 1til los PLS dado que utilizan una estimacion basada en componentes
principales que es Util para la prueba de modelos. Ademads, dado su tamafio de muestra de
172, los PLS le permitieron probar su modelo, debido a las minimas restricciones en el
tamafio de muestra o distribuciones residuales. Finalmente, los PLS le fueron valiosos para
probar los efectos moderadores de las variables latentes, incluidos los constructos de segundo
orden. Sus hallazgos sugieren que, en los paises en desarrollo, las condiciones de facilitacién
desempefian un papel moderador critico en la comprension de la adopcion real del comercio

electrénico, especialmente cuando se combinan con el oportunismo tecnolédgico.

El mismo afio, Grandon et al (2011), compararon la TPB y la TRA mediante el uso de SEM
con la finalidad de determinar cual es mejor para predecir las intenciones de adopcion de
comercio electronico. Su estudio se llevo a cabo en Chile y recolectaron informacion entre

210 gerentes / propietarios de PYME chilenas. Contrariamente a la investigacion previa con
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encuestados estadounidenses, su estudio no encontr6 diferencias significativas entre las dos
teorias. Por lo tanto, sugieren que los académicos deben seleccionar el modelo mas
parsimonioso (TRA) para estudiar los problemas de adopcion del comercio electronico en

los paises en desarrollo.

Posteriormente en India, Asghar (2012), recurri6é también al uso de modelos de ecuaciones
estructurales (pruebas de bondad de ajuste y analisis de trayectoria) y su eleccion de software
para analizar los datos, obtenidos a través de encuestas, fue LISREL 8.54 y SPSS 18. El
objetivo principal de su investigacion fue estudiar los impactos de las aplicaciones de
comercio electronico en el desempeino organizacional de las PYME en India. Clasific6 las
aplicaciones de comercio electronico en cinco categorias diferentes: publicidad electronica,
sistema de pago electronico, marketing electronico, servicio de atencion al cliente electronico
y pedido y entrega electronicos. Para medir el desempefio organizacional utiliz6é el
desempefio financiero o contable, desempefio operacional y desempefio basado en el

mercado.

Khan et al (2014), utilizando un modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados
parciales, examinaron en Austria como el LoC es un rasgo de personalidad emprendedora
bien establecida y como esa caracteristica a nivel de equipo afecta el rendimiento del equipo
(eficacia y eficiencia). Ademas, investigaron los efectos de interaccion de la diversidad de

LoC y la confianza afectiva en la relacion interna de LoC-desempefio.

Su base de datos constaba de 44 equipos empresariales basados en nueve incubadoras de
empresas en Austria. Sus resultados indican que un mayor LoC interno a nivel de equipo
promueve la efectividad y la eficiencia del equipo emprendedor. Sin embargo, la eficiencia
del equipo aumenta cuando estos equipos poseen un alto LoC interno y una baja diversidad

de LoC. La confianza afectiva se identifica como un componente crucial para mejorar la
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efectividad del equipo emprendedor, especialmente cuando el equipo tiene un alto LoC

interno.

Ese mismo afio, Moutinho et al (2014), hicieron uso también de SEM para la propuesta de
un modelo exploratorio de emprendimiento basado en el conocimiento Knowledge Based
Entrepreneurship (KBE). Dada la falta de indicadores adecuados existentes, Moutinho et al
(2014), se dieron a la tarea de desarrollar una nueva escala basada en los constructos citados
con mayor frecuencia en la literatura. A una muestra de 1,401 investigadores de
universidades portuguesas se les administr6 un cuestionario y los datos recopilados
permitieron una validacion con respecto a las propiedades psicométricas del cuestionario,
para ver su aplicabilidad al estudio. Sus hallazgos sugieren que la ausencia de un historial de
patentes o de una cartera de nuevas empresas actua como una barrera significativa para el
emprendimiento académico. Sin embargo, cuando la estrategia institucional es aumentar las
patentes y actividades de spin-off'°, la universidad debe comenzar a invertir en la creacion de
un entorno de redes capaz de reforzar el capital social de los investigadores. Observar el
ejemplo de emprendedores exitosos motiva a otros investigadores a considerar la posibilidad
de desarrollar sus propias empresas. El enfoque SEM permitié a los autores identificar y
medir las relaciones no lineales que conforman el nucleo de KBE e influyen en el logro de

resultados medibles dirigidos a fomentar el espiritu empresarial.

10 1 ag spin-off son iniciativas empresariales promovidas por miembros de la comunidad universitaria, que se
caracterizan por basar su actividad en la explotacion de nuevos procesos, productos o servicios a partir del
conocimiento adquirido y los resultados obtenidos en la propia Universidad. La investigacion aplicada es la
base de estas empresas, cuya importancia radica en el desarrollo de nuevas tecnologias, la creaciéon de empleo
de calidad, la capacidad de generar un alto valor afiadido en la actividad econdmica y la aportacidn al desarrollo
regional. Spin-off (fuente: https:/spinoff.ugr.es/cms/menu/info-otri/spin-off-que-son-y-para-que-sirven/

Universidad de Granada, recuperado el 3 de mayo de 2019).
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Después en (2015), Chen et al recurrieron también a la técnica de SEM con el fin de analizar
la relacion entre el estilo cognitivo de creatividad de los emprendedores y el éxito profesional
en sectores de la industria creativa. Su estudio se centro en Taiwan y obtuvieron datos de 251
emprendedores creativos. El estilo cognitivo de creatividad se refiere a las diferencias
individuales en cuanto a percibir, comportarse, resolver problemas, tomar decisiones y
relacionarse con otros en el proceso creativo, mientras que el estilo de manejo de conflictos
describe el comportamiento de los individuos en respuesta a los conflictos interpersonales.
La gestion de conflictos de los lideres tiene un profundo impacto en los resultados del grupo,
sus resultados indican que el estilo cognitivo de los emprendedores creativos influye en el

éxito empresarial al afectar el estilo de manejo de conflictos.

Un ano después, Castaiio et al (2016), analizaron el efecto de las politicas ptblicas en el
emprendimiento y el crecimiento econdémico mediante un analisis empirico de 13 paises de
la Unién Europea (UE), dividido en dos métodos complementarios: PLS y fsQCA. fsQCA
les ayudd a completar los resultados obtenidos por la estimacion de PLS, al permitir obtener
recetas causales o condiciones suficientes que ayudan a determinar la relacion relevante entre

las variables econdomicas de su estudio.

Mas recientemente, Choshin y Ghaffari (2017), partiendo de la premisa de que el éxito en el
comercio electronico depende de la determinacion de factores efectivos en el comercio
electronico, mencionan que hay un conjunto de factores organizativos internos y externos
efectivos en el comercio electronico que deben tenerse en cuenta. Es por eso que proponen
un modelo y un marco para especificar los factores efectivos en el éxito del comercio
electronico, utilizaron ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-SEM)
para investigar y experimentar el modelo propuesto. Sus resultados, obtenidos en base a datos
recopilados de 180 empleados del Post Bank en Azerbaiyan Oriental y Occidental, indican
que la satisfaccion del cliente, la cantidad de costos, la infraestructura, el conocimiento y la
informacion son factores efectivos que tienen un impacto significativo en el éxito del

comercio electronico.
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4.9.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales

Los modelos SEM como hoy se conocen tienen su origen en el afio de 1918, cuando el
genetista Sewall Wright esbozo por primera vez un modelo de trayectorias para describir la
contribucion genética entre compafieros de camada (Westland, 2015). Sin embargo, no fue
hasta fines de los afios 70 cuando otros investigadores reconocieron la importancia de estas
primeras contribuciones y comenzaron a trabajar el modelo de trayectorias. Nombres como
Lawley (1940), Boudon (1965), Duncan 