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RESUMEN

Este trabajo en curso analiza el grado de adopcidn e integracion en las empresas
de las nuevas tecnologias basadas en Internet. En el contexto del sector de la
franquicia, se plantea un modelo TOE sobre los antecedentes de tipo tecnoldgico,
los factores organizativos y la presion que ejercen otros agentes dentro del entorno
en el que opera las empresas sobre la adopcion del e-business
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1. Introduccion

La aparicion y posterior desarrollo de diversas tecnologias basadas en Internet (e-business) ha
tenido un impacto en la mayoria de empresas, y en particular, entre los agentes del canal. En
este contexto, los beneficios de Internet para los comercios son maltiples: ventajas competitivas,
reduccién de coste, mejor gestion de clientes o incremento en las ventas (Alba et al., 1997;
Doherty et al., 1999; Grewal et al., 2003; Schoder y Madeja, 2004). Sin embargo, el hecho de
gue no todos los negocios utilicen las mismas tecnologias de la informacion ni con la misma
envergadura implica que existen ciertas barreras en la adopcion y grado de uso de las mismas
(Bhat et al., 2003; Corpuz y Peachman, 2003).

El sistema de franquicia es uno de los mayores beneficiados en la implantacién de estas
tecnologias. Este sistema puede beneficiarse de Internet y las tecnologias asociadas al mismo
como cualquier otro establecimiento donde las mejoras van dirigidas hacia el cliente. Ademas,
el franquiciador puede utilizar esta tecnologia para compartir informacién con sus
franquiciados, para mejorar la eficiencia en la comunicacién entre ambas partes e incrementar
los niveles de fidelidad, confianza y satisfaccion y para proporcionar un mayor valor afiadido a
los franquiciados (Steinfeld et al.,2002; Ginhagen y Dorsch, 2003; Young et al., 2004). Por
otro lado, el desarrollo de intranets permitiria al franquiciador mejorar el proceso de seleccion
de franquiciados, de formacion, pudiendo ser ésta online. Sin embargo, a pesar de las numerosas
ventajas que Internet y sus tecnologias proporcionarian a la gestion de la franquicia, el uso de
dicha tecnologia es limitado. Las franquicias suelen utilizar Internet como un mero instrumento
para promocionar su producto y la empresa (Dixon y Quinn, 2004; Young et al., 2004). Aungue
muchas de las franquicias poseen sus propias paginas Web, el ratio de adopcion de las
tecnologias basadas en Internet es muy bajo.

Por lo tanto, el principal objetivo de este trabajo es analizar cuales son los factores que influyen
en la adopcion y uso de nuevas tecnologias basadas en Internet (como CRM, ventas online,
intranet, ...) en la franquicia. Concretamente, el objetivo es determinar con precision cual es el
impacto de los diferentes factores (beneficios y barreras) sobre el grado de integracion e
intensidad de uso de las nuevas tecnologias desde el punto de vista del franquiciador. Asi, se
pretende examinar los determinantes de tipo tecnoldgico, organizativo y medioambiental en el
uso del e-business y su integracion en las redes de franquicia, un aspecto hasta el momento poco
analizado en el comercio y, especialmente, en la franquicia.

La estructura de este trabajo es la siguiente. En el siguiente punto se analiza la adopcion del e-
business en el contexto del sector de la franquicia en Espafia. Posteriormente, se revisara la
literatura existente sobre nuevas tecnologias para identificar los determinantes mas
representativos de las mimas. El trabajo finaliza con un breve repaso del estado del mismo y de
los resultados esperados

2. Internet en la franquicia

La adopcion de Internet y del comercio electronico por parte de las empresas del canal del
distribucién es considerado un tema muy interesante entre los investigadores de marketing (Hart
et al., 2000). Sin embargo, son muy escasos los trabajos que han examinado la importancia y el
uso que las franquicias hacen de estas nuevas tecnologias. La mayoria de los trabajos que versan
sobre Internet o el comercio electronico en la franquicia se centran en desarrollar meros estudios
preliminares aportando resultados descriptivos (Dixon y Quinn, 2004; Rao y Frazer, 2005,
2006). Estos trabajos concluyen que, en general, la franquicia utiliza Internet como un medio de
comunicacién con los clientes, no utilizando ninguno de sus beneficios para la gestion de la
relacién con los franquiciados ni para la gestion de su actividad comercial. Por tanto, se produce
una brecha entre el uso de estas tecnologias y su potencial a nivel estratégico.

Los principales beneficios que puede aportar Internet en la franquicia pueden derivarse tanto de
la parte franquiciadora como de sus franquiciados (Fisher y Mullin, 2000; Florani y Lindsery,
2001; Plave y Miller, 2001; Dixon y Quinn, 2004; Paswan, Wittmann y Young 2004; Young,



Mclntyre y Paswan, 2004). Algunos de estos beneficios son la mejora de la gestidn en aquellas
franquicias que se encuentran dispersas geograficamente, mayor prestigio del nombre de marca ,
atraccion de clientes y potenciales franquiciados, mejora de la relacion franquiciador-
franquiciado, mantener informados a los franquiciados de nuevos procesos de gestién, de
nuevos productos o servicios, formacion online, responder a cuestiones y dudas de los
franquiciados creando una vinculacion entre ellos a través del uso de chats y foros donde
comentan o comparten experiencias y el ofrecer al mercado informacién sobre la empresa y sus
productos.

Sin embargo, las tecnologias basadas en Internet, también poseen ciertas desventajas y costes
gue generan una serie de barreras para su implementacién dentro de la estrategia empresarial.
Una de las principales barreras encontradas en la literatura hace referencia a la posible
canibalizacion de las ventas de los franquiciados (Florani y Lindsery, 2001; Bhat et al., 2003;
Corpuz y Peachman, 2003). Sin embargo, varios estudios han determinado que Internet no
reemplaza las ventas que se hacen en el propio establecimiento siendo un canal complementario
al habitual y no un sustituto del canal tradicional (Ferrell, 2004).

3. Modelo conceptual de adopcion de nuevas tecnologias

La literatura presenta diversos modelos de adopcién de innovacion y de tecnologias, como el
modelo de difusion de Rogers (Rogers, 1995), el modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM), la
teoria del comportamiento planeado (TPB), el modelo de disposicién a Internet y la perspectiva
de la Tecnologia, Organizacién y Entorno (TOE). Analizando cada uno de ellos, el modelo méas
adecuado para lograr los objetivos del presente estudio es el TOE

La Figura 1 muestra el modelo conceptual sobre los factores que influyen en la adopcion y uso
de las nuevas tecnologias basadas en Internet. En él es posible comprobar como la adopcion
viene influenciada por: (1) factores tecnoldgicos (2) factores organizativos y (3) presion que
ejercen otros agentes dentro del entorno en el que opera la empresa.

FIGURA 1
Grado de adopcién de nuevas tecnologias: antecedentes
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3.1. Factores tecnoldgicos

Los aspectos tecnoldgicos de la innovacidn son de gran importancia a la hora de adoptar dicha
innovacion. Los beneficios percibidos, el coste, los conocimientos sobre la misma o la
infraestructura que la empresa posee son cuestiones que se incluyen dentro de este factor.



3.1.1. Beneficios percibidos

En la literatura se entiende como beneficios percibidos al grado en que la nueva tecnologia
genera mas beneficios que la actual. Asi, es mas probable que una empresa adopte una
tecnologia si los beneficios que se esperan con ella son mayores que el seguir manteniendo la
actual (Moore y Benbasat, 1991). Muchos son los estudios que han incorporado este factor
como antecedente de la adopcion, uso y difusién de la tecnologia entre los procesos
empresariales (Cooper y Zmud, 1990; lacovou et al.,1995; Ramamurthy et al., 1999; Gibbs y
Kraemer, 2004; Lin y Lin, 2008). Entre los beneficios percibidos del uso de las tecnologias
basadas en Internet destacan el incremento en ventas, la eficiencia de los procesos, la reduccion
de costes de inventario y de comunicacion mejorando la eficiencia en las transacciones
comerciales, la mejora en la coordinacion entre los agentes con los que la empresa interactia, la
expansion de las cadenas existentes (Kendall et al., 2001, Lin y Lee 2005; Jackson y Harris,
2003; Lin y Lin 2008). En este contexto, proponemos que

Hi: los beneficios percibidos o esperados del uso y difusion de las tecnologias basadas en
Internet afectan positivamente al grado de adopcién de dichas tecnologias.

3.1.2. Coste

El coste o la inversién necesaria para la adopcion de las nuevas tecnologias (acceso a Internet,
pagina Web) es una de las principales barreras para las pequefias y medianas empresas
(Walczuch et al., 2000). Aunque, en ocasiones, como los precios de los hardwares y softwares
son cada vez menores, esto ya no es in impedimento para la adopcion de las nuevas tecnologias
por las pequefias empresas (Palvia et al., 1994). Por ejemplo, Grandon y Pearson (2004)
observaron que el coste era un factor determinante en la adopcion de Internet. Por ello
proponemos:

H,: las empresas que perciben una relacion coste-beneficio mas elevada asociada a las
tecnologias de Interne , serdn mas proclives a adoptar e integrarlas en la empresa

3.1.3. Infraestructura tecnoldgica

Las empresas que ya tienen una infraestructura tecnoldgica tienen una mayor probabilidad de
implementar nuevos sistemas de informacién (Zhu y Kraemer 2005; Lin y Lin 2008). De hecho,
cuando una las empresa no tiene la infraestructura le va a resultar bastante improbable que el e-
business llegue a formar parte de su cadena de valor (Zhu et al., 2003). Asi,

Hs: las empresas con mayor infraestructura tecnolégica es mas probable que logren una mayor
adopcidn de tecnologias basadas en Internet

3.1.4. Experiencia tecnoldgica

La experiencia tecnoldgica aumenta las oportunidades de la empresa implementar innovaciones
tecnolégicas (McGowan y Madey, 1998). Las empresas cuyos empleados tienen habilidades y
conocimientos tecnoldgicos es mas probable que adopten y usen las aplicaciones del e-business
(Lin and Lee, 2005). Asi,

H,4: las empresas con mayor experiencia tecnolégica es mas probable que logren una mayor
adopcidn de tecnologias basadas en Internet

3.2. Factor organizativo

El estudio de los factores organizativos en este contexto incluye aspectos como la
compatibilidad de la nueva tecnologias con las practicas existentes en la empresa, sus valores y
creencias, el tamafo de la empresa y el apoyo de los directivos a la nueva tecnologia.

3.2.1. Compatibilidad

La compatibilidad hace referencia a la consistencia de la nueva tecnologia con los valores y
creencias existentes y con los procesos de gestion implantados ya con la empresa. La
importancia de la compatibilidad reside en que permite a la innovacidn ser interpretada en un
contexto familiar y conocido por la empresa (Rogers, 1995). La nueva tecnologia puede



modificar y alterar procesos de gestion vy trabajo burocrético y/ o ser reemplazado por
aplicaciones electronicas. En algunas circunstancias, la nueva tecnologia puede imponer un
cambio en la propia cadena de valor. Ademas es importante recalcar que la adopcién de las
tecnologias basadas en Internet es sencilla y facil, no asi la integracion de la misma en todos los
procesos productivos y de gestion (Nambisan y Wang, 1999). Asi, la incompatibilidad de la
nueva tecnologia con los procesos existentes es una barrera en la adopcion y difusiéon de la
misma en la empresa (Chung y Snyder, 2000). Ademas de ser consistente y compatible con los
procesos existentes, también ha de serlo con los valores y creencias de la empresa (Teo y Pian,
2003).

En la literatura, varios son los trabajos que han encontrado evidencias de la importancia e
influencia de la compatibilidad de la nueva tecnologia en el grado de adopcion de la tecnologia
(Prekumar y Roberts, 1999; Grandon y Pearson, 2004). Asi, cuanto mayor es la percepcion de
que la nueva tecnologia es compatible con los procesos y gestion de la empresa asi como con
sus valores, creencias y cultura, mayor es la probabilidad de que la empresa la adopte y tenga
una actitud positiva para su difusion interna. Por tanto

Hs: la compatibilidad de las tecnologias basadas en Internet con los procesos de gestion y con
la cultura y valores de la empresa ejercera una influencia positiva en al adopcién y grado de
difusion interna de las mismas.

3.2.2. Tamafo

El tamafio de la empresa es otro factor de especial relevancia para la adopcion de las tecnologias
basadas en Internet (Nicholls y Watson, 2005; Zhu et al., 2003; Wu et al., 2003). En este
contexto, los comercios 0 empresas pequefias tienen que examinar y considerar Si poseen
recursos necesarios para afrontar los cambios y para realizar transacciones via web. Por el
contrario, las empresas grandes son mas proclives a obtener economias de escala lo que
permitira recuperar la inversion realizada en esta nuevas tecnologias de forma mas rapido (Zhu
et al., 2003). Ademas, las empresas grandes tienen mas recursos para afrontar el riesgo asociado
a la adopcion e integracién de estas tecnologias (Wu et al., 2003) y pueden dedicar mas recursos
a contratar empleados dedicados a la adopcién de estas tecnologias o con los conocimientos
necesarios para su uso y difusién (Mazzucatto, 2000). Por ello proponemos:

He: las empresas més grandes tendran una actitud positiva para la adopcion y uso de las
nuevas tecnologias basadas en Internet.

3.2.3. Apoyo de la direccion

La decision de adoptar o no una innovacién tecnoldgica es una decisién estratégica (Goldberg y
Sifonis, 1998). Por lo tanto, el apoyo de la direccion puede incrementar la importancia dada al
papel de la tecnologia dentro de la organizacién (Teo y Too, 2000).

Dentro de la literatura sobre los antecedentes de la adopcion de tecnologias se ha observado que
el apoyo de la direccién es un factor discriminante entre las empresas que adoptaron la
tecnologia y las no adoptantes de la misma (Prekumar y Roberts, 1999). Las empresas en las
que los directivos tienen un nivel de conocimiento sobre las ventajas de las nuevas tecnologias,
también se observa que se designan mas recursos de gestion, financieros y tecnoldgicos a la
adopcién e incremento de uso de la nueva tecnologia (Wang y Ahmed, 2009). Ademas, el
entusiasmo de los directivos por la nueva tecnologia influye en su adopcion (Mirchandani y
Motwani, 2001) y puede ser trasladado a los empleados, motivandoles e incentivando su uso
(Teo et al. 1997-1998). Por lo tanto, el apoyo de los directivos sera fundamental en la adopcion
y nivel de uso de las tecnologias basadas en Internet.

H-: el apoyo de los directivos esté relacionado positivamente con la adopcién y mayor nivel de
uso de las nuevas tecnologias basadas en Internet

3.3. Entorno



La empresa no se encuentra sola en el mercado, sino que interactda con otras instituciones y
organizaciones empresariales, influenciando en sus estrategias (lacovou et al., 1995). Las
empresas adoptan las tecnologias debido a las presiones institucionales que ejerce su entorno,
como los stakeholders y la competencia (Srinivasan et al., 2002). Ademas de estos agentes,
también se considera que el entorno gubernamental ejerce una influencia e incluso presion en la
adopcion y uso de la tecnologia (Kraemer et al., 2006).

3.3.1. Presion de los stakeholders

Los stakeholders son un factor importante a la hora de implementar y difundir el uso de las
nuevas tecnologias (Chaum y Tam, 1997; Wang y Ahmed, 2009). Dentro de los stakeholders
estarian los clientes, socios, inversores, instituciones financieras, proveedores y empleados. Los
proveedores y los clientes ejercen una gran presion, ya que los beneficios de estas tecnologias se
maximizan cuanto mas agentes lo utilicen (efectos de red) (lacovou et al., 1995). El
conocimiento y experiencia de dichos stakeholders sobre el uso de la tecnologias también es un
factor importante para la implantacion de la misma (Simtupang et al., 2002). Asi, los
stakeholders podrian utilizar métodos coercitivos tales como las recomendaciones, las promesas
o las amenazas (lacovou et al., 1995). Ademas si los proveedores y/o clientes han adoptado ya
esas tecnologias, la empresa sera presionada para ajustar y adaptar sus procesos productivos y
de gestion si quiere seguir manteniendo una relacion contractual con ellas. De lo contrario, la
empresa se enfrentara al riesgo de ser excluida del mercado (Chwelos et al., 2001; Kuan y Chau,
2001). Por tanto

Hg: la presion de los stakeholders afecta positivamente en la adopcién (en el grado de
adopcion y difusion) de las tecnologias basadas en Internet

3.3.2. Presion de la competencia

Ademas de los stakeholders, la empresa se puede ver presionada para adoptar la nueva
tecnologia por la propia competencia. Cuando un competidor adopta una nueva tecnologia la
empresa ha de decidir si sigue la misma estrategia y la adopta o por el contrario no la adopta. Si
la empresa opta por esta Gltima opcidn, la empresa se enfrenta a la posibilidad de ser menos
eficiente y mas incompetente que su competencia, perdiendo asi, su posicion competitiva dentro
del mercado (Wang y Ahmed, 2009). Asi, por miedo a quedarse atrés respecto a la competencia,
muchas empresas adoptan las nuevas tecnologias. Finalmente, una temprana adopcion y
difusion interna de las tecnologias basadas en Internet muestra al mercado el grado de astucia
tecnoldgica de la empresa (Srinivasan et al., 2002). Por todo ello, la presién de la competencia
es un factor relevante en el grado de adopcidn y difusidn de las tecnologias basadas en Internet
(Ramamurthy et al., 1999, Zhu et al., 2003). Asi

Hg: la presion de la competencia afecta positivamente en la adopcién (en el grado de adopcién
y difusién) de las tecnologias basadas en Internet

3.3.3. Presién y entorno gubernamental

El entorno regulador en el que la empresa ejerce su actividad tiene también una influencia en la
adopcion y difusion del uso de las tecnologias basadas en Internet (Zhu et al., 2003). El
gobierno tiene dos vias para enfatizar la adopcion y uso de estas tecnologias entre las empresas.
Una via esté relacionada con los beneficios fiscales y la otra con el clima de adopcidn. En esta
altima es donde mas puede influir el propio gobierno facilitando y mejorando aspectos para que
se produzcan intercambios y transacciones por Internet. Asi, por ejemplo, el gobierno puede
mejorar la seguridad y la privacidad de los datos de aquellos que realicen transacciones y crear
un marco legal sobre el comercio electrénico. Al mismo tiempo, el gobierno también puede
ejercer presion en el uso y difusion de estas tecnologias al incentivar y obligar a realizar ciertas
transacciones legales, fiscales o gubernamentales a través de Internet (Kraemer et al., 2006). Por
tanto

Hao: el entorno regulador ejerce una influencia positiva en la adopcion y uso de las tecnologias
basadas en Internet.



4. Resultados previsibles

Las ventajas de esta investigacion se centran en la presentacién de un modelo que mide el grado
de adopcién de las nuevas tecnologias basadas en Internet. Este trabajo pretende obtener
conclusiones sobre los determinantes de la adopcion de estas tecnologias que sirvan de
referencia a los franquiciadores para diagnosticar el nivel adecuado de dicha adopcién.

En la actualidad, nos encontramos en la fase del trabajo de campo, obteniendo informacion a
través de cuestionarios enviados por e-mail. Una vez finalizada esta fase, se procedera al
tratamiento y analisis de resultados para la formulacién de conclusiones.
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