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Resumen: En los últimos años, las nuevas tecnologías de la información han alcanzado una gran importancia en el 
desarrollo de la actividad empresarial, modificando la ejecución de muchas de sus funciones tradicionales. Sin em-
bargo, no todas las compañías han optado por implantar las nuevas tecnologías, por lo que conocer las caracterís-
ticas que favorecen su difusión supone un tema de gran interés. Este trabajo analiza la influencia que ejerce la 
compatibilidad tecnológica en el desarrollo de la función comercial online, centrándonos para ello en el estudio del 
comercio electrónico inter-empresarial (B2B) y de los nuevos programas de gestión online. De este modo, el con-
cepto de compatibilidad tecnológica recoge el empleo de aplicaciones previas, tales como Internet y EDI, las cuales 
generan en la empresa conocimientos y percepciones hacia las tecnologías de la información que favorecen el pos-
terior desarrollo de sus compras electrónicas. 
Palabras clave: Compatibilidad tecnológica / Tecnologías de la información (TIC) / B2B. 

Analysis of the Effect of the Experience on TIC on the Use of B2B 
Abstract: During the last years, the implementation of information technologies (IT) has been a very influential fac-
tor in the companies evolution, modifying the development of their traditional management. Because of this reason, 
knowing the characteristics that favor their diffusion supposes a subject of great interest. The current work analyzes 
the influence of the technological compatibility on online commercial programs, studying the business-to-business 
commerce (B2B) and the new online management programs. This way, the technological compatibility concept gat-
hers the importance of using previous computer applications, such as Internet and EDI, which generate favorable 
perceptions towards the development of the information technologies and business-to-business commerce. 
Key Words: Technological compatibility / Information technology / Business-to-business commerce. 

INTRODUCCIÓN

 El rápido crecimiento de las tecnologías de la 
información (TIC), y en especial de Internet, ha 
revolucionado la manera tradicional de hacer ne-
gocios en los últimos años. Las inversiones or-
ganizativas en el campo de la gestión interna 
empresarial han aumentado significativamente, 
obteniéndose una apreciable mejora en la pro-
ductividad, así como un cambio radical en el 
concepto de intercambio. De esta manera, se ha 
producido el nacimiento del e-commerce, el cual 
se apoya en los nuevos medios tecnológicos para 
definir las diferentes variables de marketing mix 
que conforman las transacciones, incrementando 
simultáneamente los medios de los que dispone 
la entidad para rentabilizar su negocio (Webb, 
2002).
 Para analizar de modo más preciso la adop-
ción del comercio electrónico, debemos acoger-
nos a la distinción que proponen Kaefer y Ben-
doly (2004), los cuales consideran que en el seno 
empresarial han existido dos tipos diferenciados 
de intercambio. El primero de ellos es el Elec-
tronic Data Interchange (EDI), el cual se dedica 
al intercambio telemático de información a tra-

vés del empleo de formatos previamente estan-
darizados y estructurados (entre otros, Agarwal y 
Rezaee, 1996; Chen y Williams, 1998). Asimis-
mo, estos formatos permiten mejorar el servicio 
ofrecido, eliminan aquellos errores administrati-
vos derivados de la introducción manual de los 
datos, y mejoran la eficiencia productiva (Brous-
seau, 1994; Kalakota y Whinston, 1996; Arun-
chalam, 1997; Murphy y Daley, 1998, Crum et
al., 1998; Jiménez y Polo, 1998). No obstante, a 
pesar de que este sistema ha sido utilizado desde 
hace varias décadas, diversas causas -entre las 
que destacan su complejidad y un alto coste mo-
netario- han hecho que nuevas tecnologías apo-
yadas en Internet, y que se han englobado bajo el 
nombre de B2B, amenacen con sustituirlo (Atta-
ran, 1999; Angeles, 2000; Mehrtens et al., 2001; 
Soliman y Janz, 2004). 
 Asimismo, el nuevo comercio electrónico 
presenta constantes oportunidades de negocio, 
derivadas de sus propias características diferen-
ciadoras, como por ejemplo la mayor amplitud 
de horario comercial (Economist, 1997), la re-
ducción de inventario (Steinfield y Whitten, 
1999), o el acceso a segmentos de mercado cali-
ficados anteriormente de inaccesibles (Webb, 
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2002), mostrándose como una fuente inagotable 
de ventajas competitivas sostenibles para la com-
pañía moderna (Rayport y Sviokla, 1994). A pe-
sar de esto, su adopción todavía no se ha realiza-
do de manera generalizada, existiendo diferentes 
grados de desarrollo empresarial que responden 
tanto a decisiones de gestión interna, como a 
otros factores inherentes a la propia entidad (Co-
llins, 2001). La percepción de sencillez, la expe-
riencia previa, o la compatibilidad tecnológica 
generada en el desarrollo de actividades simila-
res, permiten implementar con mayor facilidad el 
nuevo canal de suministro, mejorando simultá-
neamente el proceso de aprendizaje (Rogers, 
1983, 1995; Fredricks y Dosset 1983; Ward y 
Lee, 2000)
 Tanto la implantación de un sistema de ges-
tión comercial online como la experiencia previa 
con aplicaciones vinculadas al B2B, facilitan el 
desarrollo de éste por parte de la entidad. Así, en 
estudios sobre el proceso de implantación del 
EDI  algunos  autores  manifiestan  la  necesidad 
de que la empresa disponga de conocimientos 
vinculados con otros sistemas informáticos 
(O’Callaghan et al., 1992; Emmelhainz, 1993; 
Jiménez y Polo, 1998), por lo que es de suponer 
que  este  efecto  se  puede  ver  repetido  en  la 
adopción del B2B, reforzándose además por la 
influencia adicional que ejerce el conocimiento 
del EDI en la generación de afinidad con Inter-
net como medio de compra (Riggins y Rhee, 
1999; Watson y McKeown, 1999; Ngai y Wat, 
2002).
 Este trabajo se ha planteado como objetivo 
analizar la relevancia de la compatibilidad tecno-
lógica en el desarrollo del B2B y de los progra-
mas de gestión comercial online por parte de la 
empresa; para ello se ha analizado si el uso pre-
vio de tecnologías necesarias para su implanta-
ción  (como  Internet),  o  relacionadas  con  la 
actividad  comercial  (como  el  EDI),  originan 
una  estructura  interna  adecuada  que  modifica 
las  percepciones  de  la  compañía  hacia  el 
B2B y los programas de gestión comercial, favo-
reciendo su expansión futura. Igualmente, hay 
que tener en cuenta que hemos analizado el 
comportamiento de la entidad como usuaria, por 
lo que ha sido obviada la relación de estas tecno-
logías con el output de cada actividad producti-
va.

LA COMPATIBILIDAD TECNOLÓGICA
EN LA GESTIÓN COMERCIAL
EMPRESARIAL

 La implementación de Internet como canal de 
distribución y suministro es un hecho clave en la 
evolución de las empresas en los últimos años. 
Sin embargo, a pesar de que la instalación de los 
nuevos sistemas tecnológicos se plantea como 
una oportunidad para la compañía moderna, no 
todas han optado por implantarlos en el desarro-
llo de su actividad. 
 Algunos autores han tratado de obtener los 
diferentes factores explicativos que predicen la 
intención del usuario, y/o el nivel de asunción de 
las tecnologías, utilizando para ello modelos va-
lidados empíricamente (Davis et al., 1989; Tay-
lor y Todd, 1995; Featherman y Pavlov, 2003; 
Shih, 2004). Una de estas motivaciones ha sido 
denominada compatibilidad percibida, y recoge 
el grado en que el uso de una innovación es con-
siderada por el individuo como consistente con 
sus valores, creencias socioculturales y con sus 
experiencias pasadas y presentes (Rogers, 1983, 
1995). Este mismo autor afirma que determina-
das innovaciones guardan gran vinculación entre 
ellas, por lo que existe una alta correlación entre 
la experiencia previa del sujeto con determinadas 
TIC, y la implantación posterior de un sistema 
vinculado a las primeras. A partir de aquí, Ro-
gers (1983, 1995) introduce el concepto de 
“technology clustering”, aplicado posteriormente 
por varios autores (Leung, 2001; Eastin, 2002), y 
lo define como “el conjunto de elementos perci-
bidos por el usuario como interrelacionados y 
determinantes del grado de adopción de las dife-
rentes tecnologías”.
 La compatibilidad percibida ha sido conside-
rada un factor fundamental en la explicación de 
la conducta desarrollada hacia las TIC, encon-
trándose diversas evidencias empíricas que res-
paldan su influencia en el uso de estas tecnologí-
as (Tornatzky y Klein, 1982; Moore y Benbasat, 
1991; Taylor y Todd, 1995; Agarwal y Prasad, 
1998; Agarwal y Karahanna, 1998). No obstante, 
hay que destacar que la mayoría de los estudios 
se han centrado en analizar las diferentes aplica-
ciones telemáticas desde el punto de vista del in-
dividuo, por lo que han obviado el comporta-
miento de otros usuarios potenciales, como serí-
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an por ejemplo las empresas y la administración 
(Fitzpatrick, 1998; Miyazaki y Fernández, 
2001). El trabajo que se plantea a continuación 
recoge la importancia de la compatibilidad en la 
adopción de programas de gestión comercial y 
de compras online, pero, frente a otros trabajos 
previos, este estudio se ha adaptado a las carac-
terísticas objetivas de nuestro segmento de análi-
sis: la empresa. De este modo, el concepto de 
compatibilidad inicialmente definido por Rogers 
(1983, 1995) se ha limitado a las experiencias 
pasadas y presentes con tecnologías vinculadas a 
la función comercial, eliminando aquellos aspec-
tos de carácter personal en los que se habían cen-
trado otros trabajos (creencias, valores y diver-
sión).
 El concepto de compatibilidad percibida ha 
sido anteriormente utilizado en el análisis del 
comportamiento del consumidor individual de 
TIC, siendo el comercio electrónico (B2C) uno 
de los campos en los que ha adquirido mayor re-
levancia (Dahlen, 1999; Liao y Cheung, 2001; 
Miyazaki y Fernández, 2001; Park y Jun, 2003; 
Herrero et al., 2004). Se observa que los usua-
rios con gran manejo de la tecnología y de las 
adquisiciones a distancia -por catálogo, teléfono 
o televisión-, alcanzan mayor frecuencia de 
compra online, debido principalmente a los co-
nocimientos y a la actitud adquirida en dichos 
canales de carácter similar. Así, Lohse et al.
(2001) y Bigné y Ruiz (2003) consideran que 
aquel usuario individual que tiene un mayor ba-
gaje navegando por la Red presenta simultánea-
mente mayor frecuencia de acceso, manifestando 
por lo tanto mayor probabilidad de realizar com-
pras electrónicamente (Yoon et al., 2002). Para 
Moschis et al. (1985), la compra online debe ir 
precedida de la existencia de compatibilidad con 
sus experiencias pasadas y estilo de vida, mien-
tras que Holak y Lehmann (1990) determinan 
que la compatibilidad tiene un impacto directo y 
positivo en las intenciones futuras del usuario. 
De este modo, se considera que la compatibili-
dad percibida por el individuo modifica tanto sus 
percepciones sobre la utilidad y facilidad de uso 
como la actitud hacia las tiendas virtuales y el 
comercio electrónico (Chen et al., 2002 y Herre-
ro et al., 2004). Además, la influencia de la ex-
periencia adquirida a través de la actuación pre-

via en un proceso similar, ayuda al usuario a 
disminuir la percepción del riesgo durante el 
proceso de compra por Internet, lo cual incre-
menta la satisfacción y le motiva hacia futuras 
aplicaciones (Ghani et al., 1991; Ellis et al.,
1994; Csikszentminhalyi, 1997; Miyazaki y Fer-
nández, 2001).
 Yang (2005) desarrolla una investigación 
vinculada con la aceptación del comercio a tra-
vés del teléfono móvil (m-commerce). Para ello, 
plantea un modelo en el que el conocimiento, las 
technology clustering y el comportamiento deri-
vado de sus experiencias pasadas, se introducen 
como factores explicativos de la intención de uso 
del consumidor, influyendo significativamente 
en la utilidad y sencillez apreciadas. Asimismo, 
se contrasta la importancia de la compatibilidad 
sobre las percepciones del individuo, verificán-
dose también que a mayor conocimiento acerca 
de tecnologías anteriores, mayor es el uso efec-
tuado de otras aplicaciones telemáticas más so-
fisticadas (Hill et al., 1987; Munger y Lloyd, 
1989; Sadri y Robertson, 1993; Torkzadeh y 
Koufteros, 1994). En esta misma línea, la enti-
dad como usuaria presenta un patrón de conduc-
ta muy similar al individuo, por lo que los cono-
cimientos adquiridos anteriormente a través del 
empleo de TIC, también deben ser introducidos 
en los modelos que analizan el comportamiento 
tecnológico corporativo (Sheth, 1978; Bennet et
al., 2005).
 En el contexto empresarial, el concepto de 
compatibilidad derivada de la experiencia ha si-
do introducido para explicar el comportamiento 
de la compañía como usuaria de tecnología, con-
siderándose un factor explicativo del nivel de 
adopción y/o de la intención de usar una nueva 
herramienta telemática. De este modo, el con-
cepto ha debido adaptarse a las características 
específicas de la entidad como usuaria, denomi-
nándose capacidad o compatibilidad tecnológica
lo que en el individuo se establece como habili-
dades para gestionar TIC (Dishaw y Strong, 
1999). Estas capacidades permiten a la empresa 
adecuar su actividad a las nuevas oportunidades 
ofrecidas por la tecnología, siendo el conoci-
miento adquirido en el uso previo de otras apli-
caciones un apoyo fundamental para maximizar 
su desarrollo futuro (Ettlie, 1990; Mirchandani y 
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Motwani, 2001; Tiessen et al., 2001). Los efec-
tos del aprendizaje facilitan la adopción tempra-
na de otras tecnologías (Mansfield, 1968; Sto-
neman, 1981), y la experiencia constituye un 
elemento clave para la diferenciación de la enti-
dad y la obtención de un mayor beneficio que 
sus competidores (Yap et al., 1992; Windrum y 
de Berranger, 2002). 
 Shirani et al. (1994) establecen una serie de 
variables relevantes para predecir la conducta 
empresarial. La primera de ellas recoge la expe-
riencia en el campo de la tecnología, mientras 
que un segundo grupo, denominado cultura or-
ganizativa, hace alusión a la compatibilidad que 
debe establecerse entre la estructura general de 
la firma y los nuevos sistemas introducidos (Ig-
baria et al. 1997).
 Asimismo, Beatty et al. (2001) analizan el 
momento de adopción de una TIC por diferentes 
entidades. Para ello, introducen como factor ex-
plicativo la incompatibilidad tecnológica, y la 
definen como la incompatibilidad de los sistemas 
telemáticos ya existentes en la empresa con un 
nuevo sistema que tiene la intención de implan-
tar. Aquellas compañías que disponen de herra-
mientas incompatibles entre sí, efectúan su apli-
cación de manera más incompleta e ineficiente, 
por lo que esta variable se presenta como un fre-
no al desarrollo tecnológico empresarial. Igual-
mente, Premkumar y Roberts (1999) estudian la 
intensidad de uso corporativo de varias tecnolo-
gías de la información (EDI, acceso on-line a los 
datos, e-mail e Internet), estableciendo una serie 
de percepciones como factores explicativos (uti-
lidad, sencillez...). Se observa que el grado de 
compatibilidad o la experiencia previa difiere en-
tre adoptantes y no adoptantes, lo cual origina 
que ambas sean consideradas variables diferen-
ciadoras del comportamiento. Aquellas empresas 
que no disponen de experiencia con herramientas 
compatibles con los nuevos sistemas, tienen una 
menor probabilidad de obtener progreso telemá-
tico.
 La importancia de la compatibilidad en la 
adopción de tecnología ha adquirido especial re-
levancia en el análisis del antecesor del B2B: el 
EDI. La implantación de este tipo de intercambio 
requiere de ciertos conocimientos tecnológicos, 
por lo que la orientación previa de la entidad 

hacia sistemas vinculados al EDI, facilita su de-
sarrollo gracias a la generación de afinidad y a la 
simplificación del proceso de aprendizaje (Ange-
les et al., 2001). Para Jiménez y Polo (1998), la 
difusión del EDI en la empresa actual depende 
de aspectos relacionados con el nivel de comple-
jidad y con el desarrollo existente de otras 
herramientas de información, como el fax o el 
videotex. La denominada “sofisticación tecnoló-
gica” genera una cultura organizativa predis-
puesta a la aceptación de otras aplicaciones te-
lemáticas, afectando positivamente a la percep-
ción de facilidad de uso por parte de la compañía 
(Jiménez y Polo, 1998). Es por ello, que la difu-
sión de muchos sistemas ha venido determinada 
por la compatibilidad intrínseca empresarial, 
siendo la carencia de habilidades y la no automa-
tización previa de procesos similares, dos barre-
ras fundamentales para el desarrollo tecnológico 
de la entidad (Attewell, 1992; Arunchalam, 
1997; Premkumar y Roberts, 1999).  
 Scala y Mcgrawth (1993) y Marchal et al.
(1998) consideran que la estructura organizacio-
nal es un aspecto significativo a la hora de im-
plantar el intercambio telemático de datos, por lo 
que una entidad con deseos de expansionarse 
tecnológicamente debe introducir de modo pre-
vio en su actividad otro tipo de sistemas con ca-
racterísticas similares, los cuales aporten cono-
cimientos relacionados con la herramienta obje-
tivo y a su vez mejoren la cultura corporativa 
(Coopers y Lybrand, 1992; Ratnasingham y 
Swatman, 1997; Ratnasingham, 1997). En esta 
misma línea, existen diversas adaptaciones del 
concepto de compatibilidad tecnológica; por un 
lado, Mukhopadhayay (1993) incorpora temas 
relacionados con el contexto de las TIC y de las 
externalidades positivas de la Red para determi-
nar los incentivos a la adopción, mientras que 
otros, como Massetti y Zmud (1996), trabajan 
con el concepto de la diversidad de aplicaciones 
empleadas por la compañía.  
 Posteriormente, Kaefer y Bendoly (2004) in-
vestigan las diferencias existentes en el desarro-
llo comercial de la empresa a partir de los dife-
rentes grados de compatibilidad manifestados 
con el EDI. La aceptación e implantación de este 
sistema es un factor clave para explicar el nivel 
de progreso comercial tecnológico, por lo que 
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los autores afirman que aquellas entidades que 
alcanzan mayor experiencia en su empleo, pre-
sentan también una mayor flexibilidad y facili-
dad de uso para una aplicación futura del B2B. 
La compatibilidad tecnológica está asociada a la 
eficiencia alcanzada con herramientas previas 
(EDI e Internet), así como al modo en que esta 
experiencia afecta al desarrollo del comercio 
electrónico inter-empresarial (Patterson et al.,
1997 y Härtel, 1999).  
 En conclusión, se observa que la idea de 
compatibilidad y sus diversas acepciones han ju-
gado un papel relevante en la determinación de 
las motivaciones de las empresas para la implan-
tación del EDI, considerándose probable que di-
cho factor influya también en la adopción del 
comercio B2B, al ser este sistema la prolonga-
ción tecnológica del intercambio telemático de 
datos (Lee et al., 2003). Asimismo, Truman 
(2000) y Subramani y Walden (2001) afirman 
que la mayoría de las investigaciones realizadas 
para el EDI son plenamente extensibles al co-
mercio electrónico entre empresas, pudiendo 
predecirse de manera fiable las consecuencias 
que se derivan de su aplicación gracias a las vi-
vencias pasadas con el EDI.
 Es indiscutible que la experiencia modifica 
determinadas percepciones del individuo hacia 
las nuevas tecnologías, como, por ejemplo, la 
utilidad percibida o la facilidad uso (Davis et al.,
1989; Venkatesh y Davis, 2000), a la vez que 
disminuye el tiempo y esfuerzo cognitivo inver-
tido en su empleo (Norman, 1998; Li et al.,
1999; Haider y Frensch, 1999). Se puede afirmar 
por lo tanto, que este factor transforma las res-
puestas y reacciones del sujeto, al igual que in-

crementa la probabilidad de adopción de otros 
sistemas vinculados a los iniciales (Ward y Lee, 
2000; Dahlen, 2002). 
 Nuestro trabajo parte de la idea de que la 
aceptación de la Red y de las tecnologías exis-
tentes es un aspecto clave en el desarrollo de 
otras herramientas más novedosas, por lo que el 
uso y las percepciones de sistemas anteriores 
(technology clustering), conforman una compa-
tibilidad tecnológica que ayuda a determinar el 
desarrollo comercial online. Así, el objetivo de 
este estudio ha sido examinar la influencia de di-
cha compatibilidad en la telematización de la 
función comercial de las compañías, analizando 
para ello las compras efectuadas de manera onli-
ne y la gestión tecnológica de las relaciones co-
merciales con sus clientes. Como variables ex-
plicativas que conforman la compatibilidad en el 
campo comercial se han introducido aquellos sis-
temas que la literatura ha considerado correla-
cionados con las variables endógenas, y cuyo 
conocimiento previo genera compatibilidad en la 
gestión tecnológica de la empresa: Internet y 
EDI (Truman, 2000, Subramani y Walden, 2001; 
Lee et al., 2003).
 La muestra objeto de análisis ha sido confor-
mada por entidades pertenecientes a diferentes 
sectores de la economía, tratando de evitar el 
sesgo que resultaría de limitarnos a una sola ac-
tividad (tabla 1).

OBJETIVOS E HIPÓTESIS DE
INVESTIGACIÓN

 En este trabajo vamos a analizar la influencia 
que ejerce la compatibilidad tecnológica en el 

Tabla 1.- Análisis descriptivo de la muestra 

ASPECTOS ANALIZADOS PARA CADA TECNOLOGÍA VALOR MEDIO 
PORCENTAJE DE EMPRESAS POR SECTORES 

Sector agropecuario Sector industrial Sector servicios 
19% 33% 48% 

NÚMERO MEDIO DE TRABAJADORES POR SECTOR 
Sector agropecuario Sector industrial Sector servicios 

19 64 13 
PORCENTAJE DE EMPRESAS CON PÁGINA WEB PROPIA 

Sector agropecuario Sector industrial Sector servicios 
25% 85% 17% 

PORCENTAJE DE EMPRESAS CON INTRANET 
Sector agropecuario Sector industrial Sector servicios 

10% 38% 13% 
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desarrollo de una gestión comercial online, así 
como en la ejecución de sus compras a través de 
Internet (B2B). Por lo tanto, con vistas a profun-
dizar en el comportamiento de la entidad como 
usuaria, se definieron los siguientes objetivos:

 1) Crear una escala aplicable al concepto de 
compatibilidad tecnológica, que permita cuanti-
ficar el efecto que ejerce el conocimiento de tec-
nologías previas sobre el comportamiento de la 
compañía en la ejecución telemática de sus acti-
vidades comerciales. Se observa que, a pesar del 
amplio desarrollo que han adquirido diferentes 
modelos en el análisis de la aceptación de tecno-
logía, no existe una escala validada que recoja el 
nivel de compatibilidad de las empresas como 
usuarias, debido a que este concepto ha sido 
aplicado mayoritariamente al consumidor indivi-
dual (Tornatzky y Klein, 1982; Moore y Benba-
sat, 1991; Agarwal y Karahanna, 1998). En 
nuestro caso, la compatibilidad tecnológica ne-
cesaria para el desarrollo del comercio electróni-
co inter-empresarial viene determinada por la 
aplicación de dos programas diferenciados, In-
ternet y EDI, los cuales aportan conocimientos y 
experiencia en este tipo de actividades. Es por 
ello, que para hablar de compatibilidad tecnoló-
gica en términos globales debe diferenciarse por 
un lado la compatibilidad que se deriva de la 
aplicación previa de Internet y por otro lado del 
EDI, no pudiendo unificarse en un solo construc-
to ambas herramientas debido a la diversidad de 
conocimientos que abarcan. 
 En cuanto a los aspectos que se han incluido 
para medir la compatibilidad de la entidad con 
cada sistema (Internet y EDI), se han centrado 
no sólo en la intensidad de uso efectuada para 
cada uno de ellos, sino también en una serie de 
percepciones que reflejan el conocimiento y la 
actitud del usuario hacia la tecnología a partir de 
sus experiencias pasadas. Estos últimos han sido 
incluidos en nuestra escala apoyándonos en la 
evidencia empírica que demuestra que las per-
cepciones asociadas a una aplicación sirven de 
indicadores para valorar su nivel de desarrollo 
objetivo (Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 
2000; Woszczynski et al., 2002; Amoako-
Gyampah y Salam, 2004). De esta forma, apre-
ciaciones de carácter positivo hacia un sistema 
concreto (Internet y/o EDI) incentivan al usuario  

a su mayor empleo, a la vez que generan predis-
posición para adoptar otras herramientas de natu-
raleza más compleja relacionadas con las prime-
ras. Así, en el presente trabajo la compatibilidad 
con cada sistema telemático analizado se recoge 
a través de un Modelo de Aceptación de Tecno-
logía (TAM), el cual refleja los conocimientos y 
afinidades generados en la entidad a partir de sus 
experiencias pasadas con dicho sistema (ver 
Anexo).

2) Analizar la influencia que ejerce la com-
patibilidad tecnológica en el desarrollo de los 
programas de gestión comercial online y en el 
comercio B2B. El conocimiento de diferentes 
aplicaciones relacionadas con el comercio elec-
trónico genera una cultura tecnológica en la em-
presa, la cual modifica la gestión comercial tra-
dicional, así como los canales a través de los 
cuales se efectúan las compras. Asimismo, se ha 
recogido la intensidad de uso y las percepciones 
asociadas a aquellos sistemas antecesores de las 
variables endógenas, Internet y EDI, cuyo cono-
cimiento genera compatibilidad y facilita la evo-
lución telemática de la compañía. Estudios como 
los de Scala y Macgrawth (1993) y Marchal et
al. (1998), observan que la estructura o cultura 
organizacional es un aspecto significativo a la 
hora de implantar una TIC, por lo que una enti-
dad con deseos de expansionarse tecnológica-
mente debe introducir de manera progresiva sis-
temas correlacionados entre sí que aporten expe-
riencia y faciliten el proceso de aprendizaje 
(Coopers y Lybrand, 1992; Ratnasingham y 
Swatman, 1997; Ratnasingham, 1997).  
 En primer lugar se ha tenido en cuenta el 
EDI, por haber sido considerado en la literatura 
el precursor del comercio electrónico actual (Lee 
et al., 2003; Teo y Ranganathan, 2004). La im-
plantación del intercambio telemático de datos 
ha facilitado la adopción de nuevas aplicaciones, 
tales como Internet o los programas de gestión 
comercial online, incrementando también la 
aceptación de la Red como canal de suministro 
(B2B). Asimismo, algunas tecnologías que se es-
tán desarrollando a partir de Internet, se plantean 
como herramientas sustitutivas del EDI (Attaran, 
1999;  Angeles, 2000; Mehrtens et al., 2001; So-
liman y Janz, 2004).  

• H1: La compatibilidad tecnológica derivada 
de la aplicación del EDI en la empresa, influye 
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positivamente en la compatibilidad tecnológica 
con Internet. 

 Además, el EDI ha traído consigo importan-
tes modificaciones en el proceso productivo tra-
dicional, introduciendo conceptos que han sido 
manejados posteriormente en el desarrollo online
del intercambio (B2B) y que además han fami-
liarizado a la entidad con la telematización de su 
gestión comercial.  

• H2: La compatibilidad tecnológica derivada 
de la aplicación del EDI en la empresa, influye 
positivamente en la compatibilidad tecnológica 
con los sistemas de gestión comercial online. 

• H3: La compatibilidad tecnológica derivada 
de la aplicación del EDI mejora el desarrollo 
de las compras B2B en la empresa. 

 A continuación, se ha introducido el cons-
tructo que recoge los conocimientos derivados 
de la implantación de Internet en la compañía. El 
comercio B2B supone la evolución del inter-
cambio inter-empresarial desde entornos tradi-
cionales hasta los nuevos canales de carácter 
tecnológico, contexto en el que la Red es la 
herramienta fundamental para llevar a cabo estas 
transacciones (Angeles, 2000; Kaefer y Bendoly 
2004; Soliman y Janz, 2004). Es por ello que los 
conocimientos generales que posee la empresa 
sobre Internet influyen en su cultura tecnológica 
y, como consecuencia, en la implantación de 
programas de gestión comercial y en el desarro-
llo del aprovisionamiento electrónico.  

• H4: La compatibilidad tecnológica obtenida de 
la aplicación de Internet influye positivamente 
en la compatibilidad tecnológica experimenta-
da con los sistemas de gestión comercial onli-
ne.

• H5: La compatibilidad tecnológica obtenida de 
la aplicación de Internet mejora el desarrollo 
de las compras B2B en la empresa.

 Finalmente, este estudio ha considerado co-
mo factor influyente en el desarrollo de las com-
pras de la empresa en Internet (B2B), la aplica-
ción de los programas de gestión comercial onli-
ne, los cuales mejoran la identificación de las 
necesidades de cada cliente y permiten gestionar 
electrónicamente las relaciones comerciales con 

los mismos2. Estos programas han surgido de 
forma paralela al comercio electrónico inter-
empresarial y sirven de apoyo en muchas de las 
actividades que se desarrollan en el Business to 
Business (Bauer et al., 2002; Kincaid, 2003; Teo 
y Ranganathan, 2004; Noori y Salimi, 20053),
por lo que el uso y conocimiento por parte de la 
empresa de este tipo de programas de gestión fa-
vorece el incremento de las compras online.

• H6: La compatibilidad tecnológica obtenida de 
la aplicación de sistemas de gestión comercial 
online mejora el desarrollo de las compras 
B2B en la empresa.

 En la figura 1 queda representado el modelo 
que recoge los diferentes factores que influyen 
en el nivel de desarrollo tecnológico comercial, 
así como las relaciones que se establecen entre 
ellos. Este modelo se ha contrastado en una 
muestra conformada por entidades de diversos 
sectores de la actividad, analizando el compor-
tamiento de la empresa como usuaria y obviando 
las características específicas que se derivan de 
cada sistema productivo.  

Figura 1.- Modelo de influencia de la compatibilidad 
tecnológica 

COMPAT.
INTERNET

COMPAT.
GESTIÓN
ONLINE

B2BCOMPAT. EDI

H1
H2

H3

H4

H5
H6

METODOLOGÍA

 La muestra objeto de análisis ha sido confor-
mada por entidades pertenecientes a los tres sec-
tores de la economía4, evitando así centrarnos en 
una sola actividad productiva que pudiera intro-
ducir un sesgo en la interpretación de los resul-
tados (tabla 1). La técnica utilizada fue la en-
cuesta por correo, postal y electrónico, envián-
dose a una muestra aleatoria de 600 empresas de 
la Comunidad Autónoma de Aragón. Contesta-
ron un total de 115, y tras el proceso de depura-
ción, se obtuvo un tamaño muestral final de 107 
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casos válidos. El trabajo de campo se efectuó en 
noviembre de 2004. Así, podemos considerar 
que la tasa de respuesta es aceptable, debido a la 
dificultad existente de obtener contestación por 
parte de este sujeto (De Vaus, 1995; Baldauf et
al., 1999; Min y Galle, 2003; Bennet et al.,
2005). Al igual que realizaron Grandon y Pear-
son (2004), la unidad de análisis ha sido la em-
presa en su conjunto y no sus empleados, por lo 
que los cuestionarios se dirigieron a los gestores 
de las mismas, los cuales debían contestar en 
nombre de la entidad.  
 El cuestionario se ha estructurado en pregun-
tas de escala de Likert de siete posiciones para 
los factores que conforman la compatibilidad
tecnológica de la empresa generada por el uso 
previo de Internet, EDI y programas de gestión 
comercial online (Anexo), mientras que para el 
constructo que mide el desarrollo del B2B, se ha 
utilizado el porcentaje relativo que suponen las 
compras electrónicas en el importe total del 
aprovisionamiento de la entidad. 
 En cuanto a los indicadores que conforman 
cada  concepto,  se  han  introducido  tanto  pre-
guntas  acerca  de  la  intensidad  de  uso  de  ca-
da herramienta, como otras cuestiones relativas a 
las percepciones que se han derivado de su ma-
nejo (facilidad de uso y utilidad). Estos últimos 
indicadores se han introducido basándonos en 
los modelos TAM, los cuales demuestran que el 
nivel  de  desarrollo  objetivo  de  una  determi-
nada tecnología depende de la valoración subje-
tiva que se efectúe sobre la misma (Davis et al.,
1989; Igbaria et al., 1997; Venkatesh y Davis, 
2000;  Woszczynski  et  al.,  2002)  (ver  anexo). 
 En los siguientes epígrafes se ha detallado el 
proceso de validación efectuado a través de aná-
lisis factoriales exploratorios y confirmatorios, 
los cuales han depurado convenientemente los 
indicadores introducidos en el modelo de medi-
da. Por último, se han contrastado las relaciones 
causales que se establecen entre los constructos 
y que dan respuesta a las hipótesis planteadas en 
este trabajo. 

ANÁLISIS Y RESULTADOS 

 Tras determinar el concepto teórico de com-
patibilidad tecnológica, el siguiente paso ha sido 
llevar a cabo diversos análisis exploratorios5 que 

permitan aproximar la estructura subyacente del 
modelo, así como validar los constructos que re-
presentan las variables introducidas en el estu-
dio. Los análisis confirmatorios que se han efec-
tuado posteriormente corroboran los resultados 
iniciales.

ANÁLISIS FACTORIAL EXPLORATORIO 

 El primer paso ha sido analizar la fiabilidad 
inicial de las distintas escalas, aplicándose para 
ello el estadístico alpha de Cronbach. Las escalas 
utilizadas superan el nivel recomendado de 0,7 
(Nunnally, 1978; Grande y Abascal, 1999), al-
canzando un valor de 0,910 (Internet), 0,869 
(EDI) y 0,908 (programas de gestión comercial 
online). En cuanto a la correlación ítem-total, to-
dos los casos superan el mínimo de 0,3 (Nurosis, 
1993).
 A continuación, se ha estudiado la unidimen-
sionalidad de los constructos propuestos a través 
de análisis factoriales exploratorios, aplicándose 
el método de “factorización de ejes principales”6

y la rotación varimax con Kaiser, debido a que 
así lo aconseja la literatura previa (Kaiser, 1970 
y 1974; McDonald, 1981; Hair et al., 1999). Tal 
y como se había establecido en la descripción 
teórica, las variables se agrupan en tres factores. 
Los dos primeros constituyen las tecnologías an-
teriores al B2B y aportan conocimientos básicos 
para el desarrollo de la compatibilidad tecnoló-
gica de la empresa (Internet y EDI). Mientras, un 
tercer constructo recoge el nivel de desarrollo de 
los programas de gestión comercial telemática. 
De esta forma, en todos los casos el número de 
factores extraídos mediante el criterio del auto-
valor fue 1, las cargas factoriales superiores al 
mínimo establecido de 0,5 (Hair et al., 1999), y 
las varianzas explicadas para los constructos del 
73% (Internet), 70,56% (EDI) y 77,39% (pro-
gramas de gestión comercial). 
 Finalmente, podemos afirmar que los resulta-
dos muestran valores satisfactorios y estables, al 
haber sido comprobados mediante la rotación en 
todos los métodos existentes7.

ANÁLISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO 

 Debido al carácter exploratorio del primer es-
tudio, se han llevado a cabo análisis confirmato-
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rios que han permitido continuar con el proceso 
de depuración de las escalas, así como confirmar 
con mayores garantías que los ítemes que habían 
superado la etapa exploratoria previa formaban 
parte de las escalas que representaban a cada fac-
tor. De este modo, se han aplicado técnicas de 
ecuaciones estructurales (SEM) a través del 
software estadístico EQS 5.7b., estimándose me-
diante el método de Máxima Verosimilitud Ro-
busto por no cumplir nuestros datos la hipótesis 
de normalidad (Chou et al.,1991; Hu et al.,
1992; Bentler, 1995; West et al., 1995). Los pa-
sos seguidos en este análisis han sido los pro-
puestos por Jöreskog y Sörbom (1993)8.
 Los indicadores de los factores de nuestro es-
tudio alcanzan en todos los casos valores acepta-
bles en los tres criterios (tabla 3), por lo que una 
vez validadas las escalas, se han contrastado los 
índices de ajuste del modelo de medida. Tal y 
como se observa en la tabla 2, los índices de 
ajuste absoluto, incremental y de parsimonia es-
tán por encima de los niveles considerados ópti-
mos, por lo que el último paso, previo al análisis 
de las relaciones causales entre los constructos 
propuestas en nuestras hipótesis, ha sido analizar 
las propiedades psicométricas de los factores que 
lo conforman (Churchill, 1979; Gerbing y An-
derson, 1988).
 Una vez garantizada la unidimensionalidad 
de las variables latentes, el siguiente paso ha si-
do analizar la fiabilidad y validez de los mismos.  

Tabla 2.- Índices de ajuste del modelo confirmatorio
 AJUSTE ABSOLUTO 
Indicador Valor recomendado Valor 

GFI  >0,9 0,903 
MFI  >0,9 0,917 
RMSR  Próximo a cero 0,055 
RMSEA  <0,08 0,077 
  AJUSTE INCREMENTAL 
Indicador Valor recomendado Valor 

NFI  >0,9 0,932 
NNFI  >0,9 0,964 
AGFI >0,9 0,830 
CFI >0,9 0,976 
IFI >0,9 0,977 
  AJUSTE DE PARSIMONIA  
Indicador Valor recomendado Valor 
2 normada 1-5 1,467 

 En cuanto a la fiabilidad, hemos de recordar 
que inicialmente se ha considerado a través de 
los coeficientes de alpha de Cronbach; sin em-
bargo su naturaleza exploratoria hace que todos 
los indicadores adquieran el mismo peso, por lo 
que en este apartado se han incluido otros con-

trastes que complementan a los iniciales: el índi-
ce de Fiabilidad Compuesta del Constructo 
(FCC) (Jöreskog, 1971) y el Análisis de Varian-
za Extraída (AVE) (Fornell y Larcker, 1981). 
Estos análisis ponderan cada indicador por el pe-
so real que adquiere en el constructo que con-
forma. De esta manera, se ha podido verificar la 
consistencia  de  las  escalas  propuestas  (tabla 
3).
 En último lugar, se ha analizado la validez de 
las escalas como instrumento de medida de los 
conceptos que realmente pretenden medirse, para 
lo cual se ha estudiado la validez de contenido y 
la validez de constructo. La validez de contenido 
queda garantizada a través de la revisión biblio-
gráfica realizada, la cual nos ha permitido de-
terminar tanto los programas que generan com-
patibilidad en la empresa (Internet y EDI), como 
las dimensiones que conforman cada uno de los 
constructos (intensidad de uso, facilidad y utili-
dad percibida). Así, en apartados anteriores se 
han presentado los trabajos en las que nos hemos 
apoyado para determinar los indicadores que 
componen la compatibilidad tecnológica de cada 
herramienta incluida en el modelo, planteando la 
importancia de la experiencia pasada de la em-
presa en la obtención de un mayor desarrollo te-
lemático de su actividad comercial y del comer-
cio electrónico inter-empresarial (Truman, 2000; 
Subramani y Walden, 2001; Lee et al., 2003). 
De la misma forma, la introducción de las per-
cepciones en la formación del conocimiento de 
cada sistema (Internet, EDI y programas de ges-
tión comercial) se apoya en trabajos como los de 
Davis et al. (1989); Torkzadeh y Koufteros 
(1994); Woszczynski et al. (2002) y Amoako-
Gyampah y Salam (2004), en los cuales se de-
fiende que las sensaciones asociadas a una de-
terminada tecnología determinan el nivel de de-
sarrollo global de la misma. Las escalas final-
mente analizadas en nuestro trabajo aparecen re-
flejadas en el anexo.
 La validez de constructo está conformada por 
dos tipos fundamentales de validez: convergente 
y discriminante. En el caso de que las variables 
sean  unidimensionales,  la convergencia entre el  
conjunto de variables explicativas de una escala 
y su correspondiente constructo debe contrastar-
se comprobando que las cargas de los distintos 
indicadores son estadísticamente significativas (a 
un nivel del 0,01) y superiores a 0,5 (Steenkamp 
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y Van Trijp, 1991; Sanzo et al., 2003). Todas las 
variables del modelo cumplen estas propiedades, 
por lo que la validez convergente ha sido verifi-
cada (tabla 3). En cuanto a la validez discrimi-
nante, supone que el factor objeto de estudio de-
be estar significativamente alejado de otros cons-
tructos con los que no se encuentra relacionado 
teóricamente (Lehmann et al., 1999). En este 
trabajo se ha confirmado a través de tres criterios 
diferenciados:

1) Las correlaciones entre los distintos factores 
que componen el modelo no superan 0,8, ya 
que eso supondría una discriminancia baja 
entre los mismos (Bagozzi, 1994).  

2) Se han estimado los intervalos de confianza 
de  las  correlaciones  entre  las  diferentes 
variables latentes y también con la observable 
(B2B), comprobando que ninguno de ellos 
contiene el valor 1 (Bagozzi y Yi, 1988).  

3) Se ha contrastado que el índice de varianza 
extraída de cada factor es mayor que la va-
rianza compartida con el resto de constructos 
(Wang et al., 2003, Dholakia et al., 2004).

 Como se observa en la tabla 3, los resultados 
alcanzados han ratificado en todos los casos el 
carácter discriminatorio de los factores. 

ANÁLISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL 

 Una vez depuradas las escalas y validado el 
modelo de medida, se ha procedido a contrastar 
las distintas hipótesis, las cuales constituyen las 
relaciones causales existentes entre los construc-
tos analizados (tabla 5). Asimismo, se ha com-
probado la bondad de ajuste del modelo, supe-

rándose los límites recomendados teóricamente 
(tabla 4).
 Con respecto a las hipótesis propuestas, se 
observa que el nivel de desarrollo del B2B de-
pende positiva y significativamente de la compa-
tibilidad tecnológica derivada de Internet (0,15) 
y del EDI (0,22), mientras que la experiencia 
previa de la empresa en el intercambio electróni-
co de datos no genera conocimientos que alcan-
cen una influencia significativa en la adopción 
de la Red. De este modo, no pueden rechazarse 
H3 y H5, pero sí H1 (tabla 5). 
 Por otro lado, la compatibilidad tecnológica
generada por Internet y EDI afecta significati-
vamente a la implantación de un sistema de ges-
tión comercial online, con un peso de 0,315 y 
0,24 respectivamente, por lo que se aceptan H2 y 
H4. La hipótesis 6, relativa a la importancia que 
ejerce la ejecución telemática del sistema de fac-
turación en las compras online, no ha alcanzado 
suficiente peso estadístico y ha sido finalmente 
rechazada.
 Se observa, por lo tanto, que la mayor com-
patibilidad tecnológica en la empresa se deriva 
del conocimiento e implantación de Internet y 
EDI, hallándose estos dos factores correlaciona-
dos positivamente con el empleo de otras herra-
mientas  más  sofisticadas  (comercio B2B y pro- 
gramas de gestión online). Así, la evolución tec-
nológica de la compañía depende del conoci-
miento obtenido por el manejo de herramientas 
anteriores, las cuales crean una cultura tecnoló-
gica general que disminuye la percepción de 
riesgo implícito en la aplicación de un nuevo sis-
tema. A pesar de lo que cabía esperar, la implan-
tación previa del EDI no motiva a las entidades a  

Tabla 3.- Análisis de fiabilidad y validez del modelo 

 ÍTEM FCC AVE R2 Lambda* F Intervalo 

USO_1 0,738 0,859 F1- F2 (-0,065- 0,239) 

UTIL_1 0,892 0,944 F1- F3 (0,105- 0,549) Compatibilidad con Internet (F1) 

FACIL_1 

0,894 0,738 

0,587 0,766 F1- F4 (0,029- 0,265) 

USO_2 0,869 0,932 F2- F3 (0,141- 0,385) 

UTIL_2 0,515 0,717 F2- F4 (-0,122- 0,562) Compatibilidad con EDI (F2) 

FÁCIL_2 

0,898 0,749 

0,863 0,929 F3- F4 (-0,26- 0,352) 

USO_3 0,941 0,970   

UTIL_3 0,840 0,917   
Compatibilidad con programas de  
gestión comercial online (F3) 

FÁCIL_3 

0,956 0,878 

0,851 0,923   

Desarrollo B2B B2B 0,850 0,85 0,850 0,922   

* Todos los indicadores son significativos al 1%. 
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desarrollar el uso de Internet, resultando dicha 
relación no significativa. Esto se deberá proba-
blemente a que el coste financiero y psicológico 
que le supone a una compañía la instalación y el 
funcionamiento del intercambio telemático de 
datos le lleva a amortizar dicho importe durante 
el mayor tiempo posible, no teniendo una espe-
cial inquietud por el manejo de Internet. 
 Del mismo modo, entre los programas de ges-
tión comercial y el B2B no existe una relación 
significativa, debido probablemente al hecho de 
que ambos programas no han sido implantados 
de forma generalizada en la empresa (Ngai, 
2005), y por lo tanto, no es posible observar una 
fuerte vinculación entre ellos. Probablemente, 
dicho efecto se modificará de manera progresiva 
a lo largo del tiempo, respaldándose empírica-
mente en un futuro, las relaciones que han sido 
observadas en otros trabajos (Bauer et al., 2002; 
Kincaid, 2003; Teo y Ranganathan, 2004; Noori 
y Salimi, 2005). 
 Finalmente, el coeficiente explicativo (R2) del 
porcentaje de compras B2B es de 0,15, lo cual se 
considera un valor satisfactorio si tenemos en 
cuenta la naturaleza cuantitativa de dicha varia-
ble frente al resto de escalas (Verhoef et al.,
2002).

CONCLUSIONES

 El objetivo de este trabajo ha sido contrastar 
la influencia que ejerce la compatibilidad tecno-
lógica generada por el empleo de EDI e Internet, 
en el posterior desarrollo telemático implantado 
en la ejecución de su actividad comercial, así 

como en el empleo del comercio electrónico in-
ter-empresarial. Para ello, se han analizado me-
diante indicadores que definen dicha compatibi-
lidad tecnológica (uso, facilidad de uso y utili-
dad percibida) las diversas tecnologías que gene-
ran conocimientos en la empresa, los cuales pue-
den ser posteriormente aplicados en el desarrollo 
de otras herramientas más sofisticadas. 
 La muestra escogida se ha conformado por 
los tres sectores de la actividad económica, limi-
tándonos a analizar la entidad como usuaria de 
TIC, y obviando el papel que juegan las mismas 
dentro de su sistema productivo. Debido a la im-
portancia que ha adquirido el comercio electró-
nico en los últimos años, la variable endógena 
final ha sido el porcentaje de compras online rea-
lizado por la compañía (B2B). Asimismo, como 
variables explicativas se han introducido aque-
llas que la literatura ha manifestado como deter-
minantes de la experiencia previa del individuo 
para la adopción del mercado virtual, como el 
manejo previo de Internet y otras vinculadas ex-
clusivamente a la empresa, como el EDI y los 
programas de gestión comercial online. No obs-
tante, la experiencia desarrollada durante el ma-
nejo del EDI también modifica la compatibilidad 
de la empresa respecto a Internet y a los progra-
mas de gestión comercial, asumiendo simultá-
neamente estas últimas tecnologías la condición 
de variables explicativas de otras aplicaciones 
más complicadas y la de variables explicadas por 
la experiencia de las TIC anteriores. 
 En otros trabajos en los que se analiza al 
usuario individual, se ha observado que el perfil 
de comprador electrónico se ajusta a aquellas 
personas con grandes conocimientos previos de 

Tabla 4.- Índices de ajuste del modelo causal

A. ABSOLUTO A. INCREMENTAL A. PARSIMONIA 
Indicador Valor Indicador Valor Indicador Valor 

GFI 0,906 NFI 0,931 2 normada 1,451 
MFI 0,92 NNFI 0,967   

RMSR 0,062 AGFI 0,833   
RMSEA 0,075 CFI 0,978   

Tabla 5.- Hipótesis 
H1 EDI  INT Compatibilidad EDI  Compatibilidad Internet ß= 0,085 t= 1,145 p>0,05 Rechazada 
H2 EDI  GCO Compatibilidad EDI  Compat. prog. Gestión comercial online ß= 0,240 t= 3,676 p<0,01 Aceptada 
H3 EDI  B2B Compatibilidad EDI  % Compras B2B ß= 0,220 t= 1,998 p<0,05 Aceptada 
H4 INT  GCO Compat. Internet  Compat. Prog. Gestión comercial online ß= 0,315 t= 2,870 p<0,01 Aceptada 
H5 INT  B2B Compatibilidad Internet  % Compras B2B  ß= 0,150 t= 2,447  p<0,05 Aceptada 
H6 GCO  B2B Compat. prog. Gestión comercial online  % Compras B2B  ß=- 0,060 t= 0,405 p>0,05 Rechazada 
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Internet, alcanzándose una mayor tasa de acepta-
ción por parte de estos individuos (Fitzpatrick, 
1998; Lohse et al., 2001; Park y Jun, 2003). Es 
por ello, que hemos considerado relevante intro-
ducir Internet como un factor perteneciente al 
concepto de compatibilidad tecnológica, capaz 
de explicar la adopción del comercio electrónico 
B2B por parte de la empresa. En cuanto al EDI, 
ha sido considerado por diversos autores como el 
antecesor directo del intercambio electrónico 
empresarial, existiendo grandes similitudes entre 
ambos tipos de comercio que pueden ser fuente 
generadora de compatibilidad. Finalmente, los 
programas de gestión comercial online presentan 
importantes similitudes con el B2B, por lo que 
las correspondencias que surgen entre ellos, 
pueden facilitar su implantación (Noori y Salimi, 
2005). La relación entre los diferentes tipos de 
programas manifiesta la existencia de sinergias 
en la evolución tecnológica de la empresa, las 
cuales si son aprovechadas convenientemente, 
pueden originar importantes ventajas competiti-
vas.
 Los resultados alcanzados en este estudio 
muestran la relación subyacente entre los cono-
cimientos adquiridos acerca de Internet y el EDI, 
y la aplicación de programas de gestión comer-
cial online, así como la realización de compras a 
través de la Red. No obstante, ambas variables 
finales no presentan relación de causalidad entre 
ellas, lo cual responde a la idea de que estas  tec-
nologías todavía no han experimentado una am-
plia difusión (Ngai, 2005). Probablemente, esta 
relación se modificará con el paso del tiempo 
cuando el uso de ambos tipos de aplicaciones es-
té generalizado. 
 Una de las principales aportaciones de este 
trabajo ha sido adaptar el concepto de compatibi-
lidad percibida a las características de las em-
presas como usuarias de las TIC. La importancia 
que ejerce este factor en el comportamiento del 
usuario individual ya ha sido analizada en estu-
dios anteriores (Miyazaki y Fernández, 2001), 
sin embargo la aplicación de un enfoque básica-
mente fundamentado en creencias, valores y sen-
timientos nos han obligado a redefinirlo. Este 
concepto se ha denominado compatibilidad tec-
nológica, y recoge la experiencia de las entida-
des como usuarias a través de la inclusión de di-

ferentes aplicaciones. Para ello, las escalas se 
han elaborado a partir de la definición de Rogers 
(1983 y 1995) y de otros trabajos anteriores 
(Davis, 1989; Davis et al., 1989; Taylor y Todd, 
1995; Agarwal y Prasad, 1998), conformándose 
cada factor por un modelo de Aceptación de 
Tecnología (TAM) que refleja el conocimiento y 
compatibilidad generados por el uso previo de 
una TIC (Internet, EDI y programas de gestión 
comercial online).
 Los resultados demuestran que en el estudio 
del comportamiento de la empresa como usuaria, 
la compatibilidad tecnológica no puede ser ana-
lizada de manera conjunta, sino que la variedad 
de tecnologías que conoce y utiliza la empresa 
origina su diferenciación. 
 Asimismo, las conclusiones obtenidas tienen 
importantes implicaciones en el campo empresa-
rial. Las entidades deben ser conscientes de que 
la implantación de una tecnología genera un co-
nocimiento que podrá ser aprovechado en el fu-
turo. De este modo, la existencia de una cultura 
tecnológica facilita el empleo de las mismas para 
la ejecución de las actividades productivas, al-
canzándose un aprovechamiento general a través 
de la información adquirida.  
 Es por ello, que la inversión de tiempo y di-
nero en el aprendizaje de una herramienta con-
creta permite a la empresa diferenciarse respecto 
a la competencia, mejorando su situación presen-
te y adquiriendo una plataforma telemática que 
puede generar importantes beneficios futuros. 
Igualmente, el desarrollo tecnológico conlleva 
una serie de externalidades que se derivan del 
aprovechamiento de sus conocimientos, los cua-
les  facilitan  el  perfeccionamiento  de  los  sis-
temas de la entidad y permiten alcanzar una me-
jor  situación  competitiva.  Este  hecho  origina 
que  la  aversión  al  riesgo  de  la  empresa  dis-
minuya, incrementándose la inquietud por conti-
nuar innovando y adoptando nuevas aplicacio-
nes.
 No obstante, hay que tener en cuenta que el 
entorno se encuentra en una rápida evolución, 
por lo que la interrelación entre aplicaciones va-
ría en función de su nivel de complejidad. La 
obsolescencia ocasiona que las entidades deban 
invertir de manera continuada en tecnología, evi-
tando así perder la ventaja competitiva adquirida 
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en un primer momento. De la misma forma, debe 
hacerse especial hincapié en aquellos aspectos 
más relevantes de acuerdo a la actividad econó-
mica de la compañía, adquiriendo información 
relevante para la gestión y generando nuevo co-
nocimiento. La recomendación general para los 
directivos sería, por lo tanto, fomentar la inver-
sión en formación para aquellas tecnologías pre-
vias a la telematización de su función comercial: 
Internet y EDI, lo cual facilita la consecución de 
experiencia y crea a su vez una cultura corpora-
tiva basada en las TIC.
 Entre las principales limitaciones y futuras lí-
neas de investigación con las que nos hemos en-
contrado en este trabajo, podemos destacar que 
el estudio parte de unos datos de corte transver-
sal, los cuales han analizado la relevancia de la 
compatibilidad tecnológica en el desarrollo em-
presarial, pero no han facilitado la evolución de 
la importancia de Internet y el EDI. Otros estu-
dios previos (Venkatesh y Morris, 2000 y Ven-
katesh  y  Davis,  2000)  han  considerado  rele-
vante estudiar la experiencia en un periodo con-
tinuado  de  tiempo,  por  lo  que  han  llevado  a 
cabo estudios longitudinales que permiten obte-
ner  la  variación  de  cada  sistema  a  lo  largo 
de los años. Una futura investigación será exa-
minar durante un periodo continuo la variación 
de la importancia de cada uno de los constructos 
que conforman el concepto compatibilidad tec-
nológica, obteniendo al mismo tiempo el incre-
mento de la adopción del comercio electrónico 
inter-empresarial y de la función comercial onli-
ne.
 Asimismo, el número de herramientas anali-
zadas también puede considerarse una limitación 
del trabajo, planteándose en un futuro la amplia-
ción del concepto compatibilidad tecnológica a 
otras aplicaciones TIC, como por ejemplo el co-
rreo electrónico, u otros software de gestión co-
mo los relacionados con el aprovisionamiento, 
atención al cliente o presupuestación.
 Finalmente, se plantea para otros estudios el 
análisis del sector de actividad como variable 
moderadora del comportamiento empresarial en 
la adopción tecnológica. Parece lógico pensar 
que no todos los productos son igual de suscep-
tibles de ser adquiridos a través de Internet, por 
lo que la actividad económica efectuada puede 
determinar el tipo de aprovisionamiento llevado 

a cabo por la empresa, y por lo tanto influir en el 
porcentaje B2B. Del mismo modo, deberá espe-
cializarse el concepto compatibilidad tecnológica 
en función del sector de actividad, distinguién-
dose por un lado un concepto común para todas 
las empresas, y por otro lado uno más específico 
para cada industria, el cual podría incluso incluir 
programas especializados en función del contex-
to. Así, por ejemplo, según Shore (2001) el sec-
tor textil debería contener aplicaciones con una 
menor complejidad, mientras que las eléctricas y 
químicas abarcarían tecnologías punta (Freeman 
y Soete, 1987). Es por ello, que en futuros traba-
jos se analizará la industria como variable mode-
radora de las relaciones que se han planteado en 
el contexto del comercio inter-empresarial y de 
la adopción tecnológica. 

ANEXO

Indicadores 

COMPATIBILIDAD  TECNOLÓGICA ITEM ANÁLISIS
EMPÍRICO*

INTERNET
El uso de Internet en el desarrollo de la 
actividad es intenso USO_1 Aceptado

Considero que aplicar Internet es útil pa-
ra el desarrollo de la actividad ÚTIL_1 Aceptado

Internet es sencillo de usar en el desarro-
llo de la actividad FÁCIL_1 Aceptado

EDI
El uso de EDI en el desarrollo de la acti-
vidad es intenso USO_2 Aceptado

Considero que aplicar EDI es útil para el 
desarrollo de la actividad ÚTIL_2 Aceptado

EDI es sencillo de usar en el desarrollo 
de la actividad FÁCIL_2 Aceptado

PROGRAMAS DE GESTIÓN COMERCIAL ONLINE
El uso de programas de gestión comer-
cial online en el desarrollo de la activi-
dad es intenso 

USO_3 Aceptado

Considero que aplicar programas de ges-
tión comercial online es útil para el desa-
rrollo de la actividad 

ÚTIL_3 Aceptado

Los programas de gestión comercial on-
line son sencillos de usar en el desarrollo 
de la actividad 

FÁCIL_3 Aceptado

* Resultados obtenidos del análisis empírico. 
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2. Se han considerado “programas de gestión co-
mercial online”, tanto los e-CRM como aquellas 
otras aplicaciones que aun siendo menos comple-
jas realizan la misma función: gestión de la rela-
ción con sus clientes. 

3. Este trabajo desarrolla un exhaustivo análisis de 
ambas tecnologías, para lo cual enuncia las seme-
janzas existentes entre ellos y destaca las sinergias 
que surgen durante su empleo.  

4. Los sectores comprendidos han sido agropecua-
rio, sector industrial y servicios. 

5. Para la realización de este proceso se ha utilizado 
el software estadístico SPSS/PC versión 12.0 para 
Windows. 

6. Se evitan así los supuestos del método de los 
componentes principales, el cual calcula la matriz 
de correlación muestral incluyendo la especifici-
dad del modelo. Esto conlleva que la matriz resul-
tante pueda quedar “contaminada” (Garrido, 
2001).

7. Los datos han sido rotados a través del método de 
Oblimín directo, Quartimax, Equamax y Promax. 

8. El primero es el criterio de convergencia débil, el 
cual elimina los ítemes que no presenten coefi-
cientes de regresión factorial significativos 
(Steenkamp y Van Trijp, 1991). El segundo es el 
criterio de convergencia fuerte que implica recha-
zar los indicadores no sustanciales o menores de 
0,5 (Steenkamp y Van Trijp, 1991; Hildebrant, 
1987). Por último, deben eliminarse los ítemes 
que aporten un coeficiente explicativo al modelo 
menor de 0,5.
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