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Resumen

Este estudio analiza los factores que influyen en la adopcion de estrategias de marketing
digital en las PyMEs de Neiva, con énfasis en el uso de redes sociales, aplicando el modelo
UTAUT?2. Su objetivo fue identificar los constructos que inciden significativamente en la intencidon
de uso de estas estrategias, con el fin de orientar a empresarios y profesionales hacia una
implementacion mas efectiva. La metodologia adopté un enfoque cuantitativo, empleando un
cuestionario en linea con escala Likert de 5 puntos aplicado a 155 empresas activas en los tltimos
cinco afios y que han utilizado marketing digital. El anélisis se realiz6 mediante Modelado de
Ecuaciones Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM) con el software SmartPLS
3, evaluando primero el modelo de medicidon y posteriormente el estructural.

Los resultados indican que la expectativa de rendimiento, la motivacion hedoénica y las
condiciones facilitadoras son factores significativos en la intencion de adopcion, mientras que el
esfuerzo esperado, el habito, el valor del precio y la influencia social no mostraron impacto
relevante. Esto sugiere que, en Neiva, el uso de herramientas digitales es intuitivo y de bajo costo,
pero aun no constituye un habito consolidado.

Se concluye que fortalecer la percepcion de utilidad y disfrute, junto con mejorar
infraestructura y soporte, es clave para incrementar la adopcion del marketing digital. El estudio
aporta evidencia local que amplia la aplicacion del UTAUT2 en contextos regionales,
recomendando futuras investigaciones en otras ciudades y con enfoques cualitativos para

profundizar en las motivaciones empresariales.

Palabras clave: Marketing digital, PYMEs, UTAUT2, adopcion tecnolédgica, redes sociales,

Neiva

Abstract

This study examines the factors influencing the adoption of digital marketing strategies
among SMEs in Neiva, with an emphasis on the use of social media, applying the UTAUT2 model.
Its objective was to identify the constructs that significantly affect the intention to use these
strategies, in order to guide entrepreneurs and professionals toward more effective implementation.

The methodology followed a quantitative approach, using an online questionnaire with a 5-point
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Likert scale administered to 155 companies that have been active in the last five years and have
used digital marketing. The analysis was conducted through Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) using SmartPLS 3, first assessing the measurement model and then
the structural model.

The results show that performance expectancy, hedonic motivation, and facilitating
conditions are significant factors in the intention to adopt, while effort expectancy, habit, price
value, and social influence showed no relevant impact. This suggests that, in Neiva, the use of
digital tools is intuitive and low-cost but has not yet become a consolidated habit.

It is concluded that strengthening the perception of usefulness and enjoyment, along with
improving infrastructure and support, is key to increasing the adoption of digital marketing. The
study provides local evidence that broadens the application of UTAUT2 in regional contexts,
recommending further research in other cities and with qualitative approaches to deepen the

understanding of business motivations.

Keywords: Digital marketing, SMEs, UTAUT?2, technology adoption, social media, Neiva

1 Introduccion

La popularizacion del internet y la expansion de la globalizacion han incrementado el uso
y diversidad de estrategias de marketing digital para el comercio de bienes y servicios que se
pretenda ofrecer a una gran cantidad de clientes potenciales. En este panorama cada vez mas digital,
el marketing online se ha convertido en un instrumento potente y eficaz para llevar a cabo las
operaciones comerciales, intensificando la competencia en diversos sectores (Gongalves et al.,
2024). Este abarca la comercializacion de bienes, servicios, informacion e ideas a través de internet.
Las empresas estan aprovechando cada vez mas las estrategias de marketing digital, incluyendo el
Marketing Movil (M-Marketing) y el Marketing de Facebook (F-Marketing), para avanzar a través
de plataformas online (Gongalves et al., 2024).

La evolucion del internet ha permitido incorporar el marketing digital en todas las esferas
de la sociedad, permitiendo asi el progreso de las comunidades en el mundo. En este sentido, las
Pequefias y Medianas Empresas (PyMEs) desempefian un papel crucial en el desarrollo economico

a nivel mundial, actuando como una fuente sustancial de generacion de empleo y contribuyendo
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significativamente al crecimiento nacional y regional, particularmente en paises de ingresos bajos
y medios (Chatterjee & Kumar Kar, 2020; Rizkalla et al., 2023). A pesar de su vital contribucion,
las PyMEs a menudo se enfrentan a desafios inherentes como la limitacion de recursos humanos y
financieros, y una infraestructura de TI basica (Vatanasakdakul et al., 2020). En este contexto, las
plataformas de redes sociales, caracterizadas por su uso generalizado y un coste de adopcion
relativamente bajo, presentan una solucion potencial para que las PyMEs superen estas desventajas
y compitan eficazmente con las grandes corporaciones.

Las redes sociales ofrecen numerosas ventajas, como el fomento de mejores conexiones
con las partes interesadas, la mejora de la afinidad con la marca y el soporte al cliente, el aumento
de las oportunidades de venta y la facilidad de identificacion de socios comerciales (Rizkalla et al.,
2023; Vatanasakdakul et al., 2020). A su vez, Permiten a las PyMEs comunicarse con los clientes
de forma rentable e inmediata, ¢ incluso establecer bases de datos para obtener una ventaja
competitiva. El compromiso sostenido y la adopcion de las redes sociales con fines comerciales
pueden fomentar el éxito empresarial y, en esta medida, contribuir al desarrollo de la economia
nacional, (Chatterjee & Kumar Kar, 2020).

Sin embargo, a pesar de estos beneficios, muchas PyMEs, particularmente en economias en
desarrollo, aun no han integrado plenamente las redes sociales en sus operaciones comerciales
(Rizkalla et al., 2023; Vatanasakdakul et al., 2020). La investigacién indica que, si bien hay
evidencia de una creciente difusion de las redes sociales en sectores como la industria minorista,
sigue existiendo una comprension limitada de los factores especificos que permiten dicha adopcion
(Vatanasakdakul, et al., 2020). Adema4s, en ciertos contextos, persiste una reticencia a adoptar y
utilizar plataformas de comercio electronico debido a riesgos percibidos, como el fraude en
internet. El proceso de toma de decisiones para la adopcion de TI en las PyMEs, incluidas las redes
sociales, estd muy influenciado por el interés individual, la experiencia, la intuicion y la
predisposicion del propietario/gerente (Shareef, et al., 2024).

De igual manera, el marketing digital se considera crucial porque permite a las empresas
destacarse en un entorno cada vez mas digitalizado y competitivo. Al establecer una fuerte
presencia en linea a través de estrategias como el marketing en redes sociales, publicidad en linea,
contenido digital y SEO Optimizacion para Motores de Busqueda , las empresas pueden llegar a

un publico més amplio y captar la atencion de los consumidores de manera efectiva. Esto, a su vez,
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puede conducir a un mayor reconocimiento de la marca, un aumento en las ventas y una mejora en
la posicion competitiva en el mercado.

En Colombia, las empresas de todos los tamafios han tenido que adaptarse a los desafios de
incorporar el marketink digital en sus objetivos de crecimiento, por eso Nuilez y Miranda resaltan
el caso de empresas Barranquilleras las cuales, “estan empleando todas las herramientas basadas
en lo digital de una manera progresiva” (Nufiez Cudriz & Miranda Corrales, 2020). Ademas de
esto, segun estos mismos autores, “ el marketing digital se ha constituido a nivel Colombia como
un apoyo estratégico fundamental y complementario del marketing tradicional de las
organizaciones” (Nufiez Cudriz & Miranda Corrales, 2020, p. 2). Dando a conocer que las nuevas
tendencias digitales para hacer publicidad y comercializar no opacan los medios tradicionales sino
que se complementan y apoyan entre si. De esta forma, en Colombia, las empresas han
implementado estrategias de marketing digital para apoyar su metodo tradicional de
comercializacion de sus productos y servicios y se ha evidenciado una alta tendencia a utilizar lo
digital para estas labores comerciales.

Es asi, que el marketing digital, de acuerdo con lo que se ha mencionado es una tendencia
que va incrementando en todos los sectores econdmicos incluidos las pymes, sin embargo, aunque
existe amplia documentacion a nivel global sobre marketing digital, son escasos los estudios que
lo abordan en entornos mas locales como Neiva, incluyendo la aplicacion de marketing digital.

Neiva es la capital del departamento el Huila, ubicada en el sur de Colombia, que, segiin
datos del DANE para el afio 2025, cuenta con alrededor de 400 mil habitantes. Su economia se
basa principalmente en la agricultura, la mineria, el comercio y los servicios. El comercio es muy
activo ya que Neiva se ha convertido en el eje de la economia de los departamentos del Huila,
Caquetd y Putumayo. En la tltima década ha sido considerada por tener diferentes plataformas
comerciales, nacionales y extranjeras, para invertir su capital con resultados positivos, segin datos
proporcionados por la Alcaldia del municipio.

De acuerdo con un articulo publicado por el periddico El Tiempo en 2021, cerca de “2704
empresas o unidades productivas naturales y juridicas han sido creadas durante el primer semestre
del 2021 en el departamento del Huila” (Arenas, 2021). Donde las microempresas representan en
2021 el 99,81% de las nuevas unidades, con un incremento frente al afio anterior de 35,90%. Le

siguen en su orden las pequenas con 0,06, seguidas de las grandes y medianas, cada una con el
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0,02%, con una variacion entre 2020-2021 del 35,46%, segun datos entregado por la Camara de
Comercio del Huila.

Ahora bien, un estudio realizado por la Camara de Comercio del Huila, llamado la encuesta
de medicion a la reactivacion empresarial del Huila 2021, especificamente en uno de sus items,
realizaron la medicion de la transformacion digital de las empresas del Departamento. Les
preguntaron a los empresarios cuales herramientas tecnologicas usaron durante el 2021, los datos
fueron los siguientes, Redes Sociales (Instagram, Facebook, etc.) 29%, publicidad y marketing
digital 6%, portafolio de bienes/servicios a través de dispositivos méviles (WhatsApp Empresarial)
21%, paginas Web y plataformas de e-commerce 9%, gestion de clientes (CRM) 1% y ninguno
34%. Estas cifras abren el panorama de cudl es la realidad de las Pymes de Neiva respecto al uso
de TI, siendo que el 46% de la actividad empresarial del Huila se concentra en el municipio de
Neiva.

Por consiguiente, este articulo tiene como objetivo explorar los factores clave que influyen
en la adopcion del marketing digital, con un enfoque especifico en el marketing en redes sociales,
por parte de las Pequefias y Medianas Empresas (PyMEs). A partir de lo mostrado en los parrafos
previos, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Cuales son los principales factores que
inciden en la adopcion de estrategias de marketing digital por parte de las Pymes de Neiva?

Para trabajar esta pregunta se aplica el marco UTAUT2 (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology 2 propuesto por Venkatesh et al., 2012) para examinar empiricamente las
relaciones entre sus constructos centrales y la intencién conductual/comportamiento de uso real.
Este estudio busca proporcionar informacion valiosa tanto para profesionales en marketing digital
y empresarios, de manera que se fomente una mayor adopcion del marketing digital entre las
PyMEs. Las etapas de esta investigacion inician con la determinacion del objetivo del proyecto,
seguido de la identificacion de variables. A continuacion sigue la recopilacion de datos para luego
llevar a cabo el analisis de los datos y la evaluacion del modelo. Se hace la discusion de los

resultados, para finalizar con las conclusiones.
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2 Marco tedrico

Para comprender a fondo los factores que influyen en la adopcion de nuevas tecnologias
por parte de individuos y organizaciones, se han desarrollado varios modelos teoricos. Entre ellos,
la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT) (Venkatesh et al., 2003) es
reconocida como uno de los marcos mas completos (Sanchez-Torres et al., 2017). EI modelo
UTAUT2 (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2) extiende el UTAUT original
incorporando constructos adicionales especificamente relevantes para contextos de consumo,
mejorando asi su aplicabilidad para comprender la aceptacion y el uso de la tecnologia por parte
del consumidor (Sivathanu, 2019; Tamilmani, Rana, & Dwivedi, 2021). Este modelo es
particularmente efectivo para predecir la intencion de adoptar aplicaciones y sistemas basados en
tecnologia. Los investigadores emplean frecuentemente el Modelado de Ecuaciones Estructurales
de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM), para probar estos modelos tedricos complejos
debido a su flexibilidad con la distribuciéon de datos y sus solidas capacidades predictivas
(Buenaseda et al., 2025; Puriwat & Tripopsakul, 2021; Rizkalla et al., 2023).

A continuacion, se explicaran los conceptos basicos del marketing digital y posteriormente

se hablaran sobre los constructos relacionados con el UTAUT2.

2.1 Marketing Digital

El marketing digital es una tendencia relativamente nueva para las empresas, para realizar
procesos de comercializacion de sus productos y servicios de acuerdo con las nuevas demandas del
mercado actual. En esencia, el marketing digital se distingue del marketing tradicional por la
utilizacién de medios y canales tecnoldgicos, tales como redes sociales, aplicaciones moviles,
motores de busqueda, correo electronico y plataformas web, lo que amplia la capacidad de
segmentacion y medicion de resultados (Mailchimp, s. f.). La promocion digital permite no solo
alcanzar grandes audiencias sino también personalizar mensajes y crear una relacion bidireccional

con los usuarios
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2.1.1 Importancia y Contexto Actual

Algunos autores definen el marketing digital como “el conjunto de estrategias y acciones
de mercadotecnia usadas mediante la internet y tecnologias digitales en linea para promocionar una
marca, producto, o servicio” (Prieto & Ramos, 2021, p. 6). Se puede considerar entonces que el
internet y las herramientas que se encuentrans disponibles en el son las que permiten el desarrollo
de estas estrategias que tienen diferentes propositos en el comercio actual.

Por lo anterior, podemos afirmar que esas caracteristicas hacen que el marketing digital se
diferencie del marketing tradicional. Especialmente se diferencia de este tiltimo por “su inmediatez
y su alcance a gran escala sin restricciones como la hora, el lugar o el tipo de persona” (Prieto &
Ramos, 2021, p. 6). Es asi como, la inmediatez y el alcance a gran escala, sin restricciones ofrecen
a las empresas la capacidad de interactuar con su audiencia de manera mas rapida y llegar a un
publico mas amplio, superando las limitaciones temporales y geograficas asociadas con los

métodos de marketing tradicionales.

2.1.2 Estrategias de marketing digital
Las estrategias de marketing digital se pueden considerar como todas aquellas formas de
compartir contenido por medio de internet para comercializar o darle publicidad a algin producto

o servicio. Entre las estrategias que hacen parte del marketing digital se encuentran las siguientes:

e Search Engine Optimization (SEO)
e Search Engine Marketing (SEM)

e Anuncios de display o rich media
¢ Email marketing

e Afiliados y patrocinios

e Directorios

e Social Media Marketing (SMM)

e Social Media Optimization (SMO)

En la siguiente tabla se definen las estrategias de marketing digital segin lo planteado por

Andrade (2016)
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Tabla 1

Estrategias de marketing segun (Andrade, 2016)

Estrategias de Marketing Digital

Crear identidad digital

“La identidad digital es el rastro que cada usuario de Internet deja en la red
como resultado de su interrelacion con otros usuarios o con la generacion de

contenidos” (Andrade, 2016)

Trabajar la Ley de enfoque

“Una marca puede llegar a tener un €xito increible si logra apropiarse de una

palabra en la mente del cliente” (Andrade, 2016)

Posicionarse en buscadores

“Las marcas deben buscar estrategias para posicionarse en los buscadores,
de tal forma que estén a la vista de su publico objetivo y puedan ser

visualizados rapidamente” (Andrade, 2016)

Implementacion de SEO

“Se trata de las acciones requeridas para lograr que un sitio web de la marca,
se posicione entre los primeros resultados en un buscador de forma
organica/natural con los términos que describen su producto o servicio”

(Andrade, 2016)

Inbound Marketing

“ Son todas las estrategias de Marketing en donde "No tienes que pagar". Ya
sea en redes sociales como Twitter, en Facebook con la creacion de paginas

empresariales, YouTube” (Andrade, 2016).

Outbound Marketing

“ Para Carballo, (2011) «son las estrategias de Marketing por las cuales
pagas para tener un retorno de inversion (conversion)»” (Carballo, 2011,

como se cita en Andrade, 2016).

Nota. Adaptado de Andrade et al. (2016).

2.2 Modelo unificado de adopcion de tecnologia UTAUT

El Modelo Unificado de Adopcion de tecnologia UTAUT es uno de los modelos mas

utilizados en los estudios sobre la adopcidn y el uso de la tecnologia (De Blanes Sebastian et al.,

2023), (Mensah & Khan, 2024), (Tamilmani et al., 2021). El UTAUT se ha convertido en un

modelo de referencia porque integra diversas perspectivas y factores que influyen en la decision de

las personas de adoptar y utilizar nuevas tecnologias. Esto incluye elementos como la percepcion

de utilidad, la facilidad de uso, la presion social y otros factores psicologicos y sociales que influyen

en el comportamiento humano en relacion con la tecnologia.
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2.2.1 Variables del modelo UTAUT

De acuerdo con lo planteado por Venkatesh (2012) las variables del modelo UTAUT 2 son:

e Expectativa de Rendimiento (PE): Se refiere al grado en que un individuo cree que el uso de
una tecnologia le ayudara a mejorar su desempefio en una actividad (Herrero et al., 2017). Se
ha demostrado consistentemente que es el predictor mas fuerte de la intencion de uso en

numerosos estudios (Saprikis & Avlogiaris, 2021).

o Expectativa de Esfuerzo (EE): Mide la facilidad percibida asociada con el uso de un sistema.
Una menor complejidad percibida en el uso de la tecnologia contribuye positivamente a la

intencion de uso (Herrero et al., 2017).

¢ Influencia Social (IS): Refleja la percepcion de un individuo sobre el grado en que personas

importantes para ¢l creen que deberia utilizar una tecnologia (Herrero et al., 2017).

e Condiciones Facilitadoras (FC): Se refiere a la existencia de la infraestructura organizacional
y técnica que se percibe que apoya el uso de un sistema (Herrero et al., 2017; Shaw &

Sergueeva, 2019).

e Motivaciones hedoénicas (HM): Se define como el placer o la satisfaccion intrinseca
experimentada por un individuo al interactuar con una tecnologia (Das & Datta, 2024; Lee et
al., 2019; Macedo, 2017). Este constructo destaca el papel de la motivacion intrinseca en la
experiencia del usuario. El modelo UTAUT?2 integro la HM con el propdsito de complementar
el enfoque predominantemente utilitario del modelo UTAUT original. Esta adicion extendio la
aplicabilidad del modelo a contextos de consumo, donde la experiencia de disfrute ejerce una

influencia significativa en la aceptacion y el uso de tecnologias (Lee et al., 2019).

e Valor percibido del precio (PV): Se define como la evaluacion cognitiva que los usuarios
realizan al comparar el costo monetario de una aplicacion con los beneficios que perciben de

ella (Cabrera-Sanchez et al., 2020; Das & Datta, 2024). Refleja la valoracion que los
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consumidores otorgan en relacion con el precio pagado por el uso de una tecnologia, abarcando
la relacion entre el costo incurrido y el beneficio recibido (Shareef et al., 2024). Este constructo
se incorpor6 al modelo UTAUT?2 para considerar los contextos de consumo, donde los usuarios
suelen ser responsables de los costos de los dispositivos y servicios (Lee et al., 2019; Macedo,

2017; Tamilmani, Rana, & Dwivedi, 2021).

e Habito (HT): Se refiere a la inclinacion de un individuo a realizar una acciéon de forma
repetitiva debido al conocimiento y la experiencia adquiridos (Das & Datta, 2024). Representa
tendencias ejecutadas automaticamente a través del aprendizaje, que pueden ser conscientes o
inconscientes y que pueden estar influenciadas por condiciones ambientales o experiencias

previas (Macedo, 2017; Venkatesh et al., 2012; Vinerean et al., 2022).

e Intenciones de comportamiento (BI): Es un constructo psicoléogico que actia como un
determinante motivacional para la ejecucion de un comportamiento especifico (Das & Datta,
2024). Mide la intensidad del deseo o la disposicion de un individuo para esforzarse en realizar

una conducta particular (Vinerean et al., 2022).

En sintesis, El UTAUT2 propone que una intencion mas fuerte de participar en una
actividad se correlaciona positivamente con la probabilidad de llevar a cabo dicha conducta. En el
modelo UTAUT original, la intencién conductual, junto con las condiciones facilitadoras,
determina directamente el uso real (Ishak et al., 2022).

Para concluir es importante destacar que estas variables son cruciales para comprender la
actitud y la intencion de los individuos hacia la adopcion de la tecnologia. Aunque existen también
variables moderadoras, como género, edad, experiencia y voluntariedad de uso, que pueden
modular la relacion entre las variables principales y la intencidon de uso, este estudio no las
considera en su analisis. En su lugar, se enfoca en la comprension de los constructos principales
del modelo UTAUT y su aplicacion en un contexto especifico, ofreciendo una vision mas detallada
de los factores que influyen en la adopcidn tecnologica.

Es importante destacar que, aunque el modelo UTAUT2 ha sido ampliamente validado en
diferentes contextos, existe una brecha de conocimiento respecto a su aplicacion en pequenas y

medianas empresas de ciudades intermedias como Neiva. La presente investigacion busca llenar
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ese vacio, aportando evidencia empirica sobre como los factores tecnoldgicos, organizativos y
personales inciden en la adopcion del marketing digital en este entorno especifico. Segun datos de
la Camara de Comercio del Huila, el 76% del tejido empresarial de Neiva ha avanzado en los
ultimos cinco anos en procesos de transformacion digital, incorporando el marketing digital de
forma organica pero aun incipiente. En este sentido, el estudio representa un aporte significativo
desde la perspectiva de la adopcidn tecnologica, al ofrecer un punto de partida para impulsar su
uso a una escala mas profesional. Asimismo, se recomienda que futuras investigaciones
profundicen en las razones por las que el 34% restante de las PYMEs aun no ha incursionado en el

marketing digital, con el fin de disefiar estrategias que promuevan su incorporacion.

2.3 Modelo de investigacion e hipdtesis
Teniendo en cuenta la literatura sobre UTAUT2 y sus especificaciones se propone el

siguiente modelo y las respectivas hipdtesis

Figura 1
Modelo Estructural Propuesto
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Considerando que la intencion del comportamiento es la variable dependiente, las demas

variables funcionan como variables independientes en cada una de las hipotesis:
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e HI1: La expectativa de rendimiento tiene un efecto positivo y significativo en la intenciéon de
las PyMEs de adoptar el marketing digital.

e H2: La expectativa de esfuerzo tiene un efecto positivo y significativo en la intencion de las
PyMEs de adoptar el marketing digital.

e H3: La influencia social tiene un efecto positivo y significativo en la intencion de las PyMEs
de adoptar el marketing digital.

e H4: Las condiciones facilitadoras tienen un efecto positivo y significativo en la intencién de
las PyMEs de adoptar el marketing digital.

e HS5: La motivacion hedonica tiene un efecto positivo y significativo en la intencion de las
PyMEs de adoptar el marketing digital.

e H6: El valor del precio tiene un efecto positivo y significativo en la intencidon de las PyMEs de
adoptar el marketing digital.

e H?7: El habito tiene un efecto positivo y significativo en la intencioén de las PyMEs de adoptar
el marketing digital.

A continuacion, se propone la metodologia para comprobar las hipotesis propuestas.

2 Metodologia

2.1 Enfoque de la Investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo con base en las investigaciones previas que
han utilizado el UTAUT como referente tedrico (Alalwan et al., 2017; Alsabbagh & Azeez, 2023;
Arista et al.,, 2023; Sarker et al., 2025) las cuales proponen el Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM), y especificamente el Modelado de Ecuaciones Estructurales de Minimos

Cuadrados Parciales (PLS-SEM), para probar las hipdtesis formuladas.

2.2 Recoleccion de Datos

La poblacion objetivo de esta investigacion estd compuesta por las PYMEs ubicadas en

Neiva que han estado en funcionamiento durante los ultimos cinco afios y que han utilizado

estrategias de marketing digital en ese periodo. Esta poblacion se selecciona porque son las
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empresas especificas que se desea investigar en términos de su adopcion y uso de estrategias de
marketing digital. Al enfocarse en PYMESs en Neiva que han estado activas durante al menos cinco
anos y que han utilizado estrategias de marketing digital, se busca obtener una muestra
representativa y relevante para comprender el fendémeno en el contexto local.

De igual manera, se emple6 un método de muestreo por conveniencia para la recoleccion
de datos, utilizando un cuestionario en linea como instrumento de investigacion (Ver anexo 1). El
cuestionario se estructurd tomando la operacionalizacion propuesta por varios autores relevantes
que han trabajado esta aproximacion tedrica (Das & Datta, 2024; Macedo, 2017; Queiroza & Fosso,
2018, p. 79; Shareef et al., 2024; Venkatesh et al., 2012). Para las preguntas, se utiliz6 la escala

Likert de 5 puntos, donde 1 representaba "Totalmente en desacuerdo" y 5 "Totalmente de acuerdo".
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Tabla 2
Cuestionario modelo UTAUT?2

Categoria Preguntas

Influencia Social e ;En qué medida cree que las personas importantes para
usted piensan que deberia adoptar estrategias de marketing
digital?

e Harecibido apoyo de la alta direccion de su empresa para
adoptar estrategias de marketing digital?

e En general, ;ha sentido que su organizacion respalda el uso
de estrategias de marketing digital?

Condiciones Facilitadoras e /;Cuenta con los recursos tecnologicos necesarios para
implementar estrategias de marketing digital?

e /Considera que tiene el conocimiento suficiente para
implementar estrategias de marketing digital eficazmente?

e /Son las estrategias de marketing digital compatibles con
otros sistemas que usted utiliza en su empresa?

e ,Existe alguna persona o grupo dentro de su empresa que le
asista en caso de enfrentar dificultades con las estrategias de
marketing digital?

Intencién de Comportamiento e ;Tiene intencion de seguir utilizando o expandir el uso de
estrategias de marketing digital en su empresa en los
proximos meses?

e/ Predice que aumentara el uso de estrategias de marketing
digital en su empresa durante el proximo afio?

e ;Esta planificando alguna nueva implementacion de
estrategias de marketing digital en su empresa para los
proximos meses?

Expectativa de Comportamiento e Espera utilizar estrategias de marketing digital en su
empresa durante el proximo afo?

e ;Implementara estrategias de marketing digital en su
empresa durante los proximos meses?

o Es probable que incremente el uso de estrategias de
marketing digital en su empresa en el futuro cercano?

Expectativa de Rendimiento e ;Cuan ftiles considera las estrategias de marketing digital

para el cumplimiento de los objetivos de su empresa?
e En qué medida el uso de estrategias de marketing digital le
ha permitido realizar tareas de manera mas eficiente?

Nota. Adaptado de (Queiroza y Fosso, 2018, p.79, Venkatesh et al., 2012, Shareef et al., 2024, Macedo, 2017, Das &
Datta, 2024)
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2.3 Analisis de Datos

El andlisis de datos se llevo a cabo utilizando el Modelado de Ecuaciones Estructurales
(SEM) con el enfoque de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM). PLS-SEM es una técnica
multivariante basada en la varianza, adecuada para probar relaciones causales complejas y
maximizar la varianza explicada de las variables dependientes (Becker et al., 2023; J. F. Hair et al.,
2019; Haryanti & Subriadi, 2020). La eleccion de PLS-SEM se fundamenta en sus ventajas
distintivas: no requiere suposiciones de distribucion normal estricta para las variables manifiestas
y es efectivo con tamafios de muestra relativamente pequefnios (Becker et al., 2023; J. F. Hair et al.,
2019).

Cabe sefialar que el proceso de analisis PLS-SEM se dividid en dos fases principales: la
primera es la evaluacion del Modelo de Medida (Modelo Externo). Esta fase se centra en evaluar
la fiabilidad y validez de los constructos latentes y sus items medidos. Esto se hace a través del
Alfa de Cronbach, la Fiabilidad Compuesta (CR) y la Varianza Media Extraida (AVE). Para la
validez discriminante se utiliz6 la Razén Heterotrait-Monotrait (HTMT). La segunda fase es la
evaluacion del modelo estructural para examinar las relaciones hipotéticas entre los constructos. El
andlisis se realizd utilizando el software SmartPLS 3. Para ver los detalles de los valores
recomendados y mayor detalle sobre los andlisis externo e interno, se recomiendan las
publicaciones de los desarrolladores de SmartPLS (Ali et al., 2018; Becker et al., 2023; J. Hair
etal., 2017; J. F. Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2023)

El cuestionario fue diligenciado por 166 participantes, siendo 155 respuestas validas
utilizadas para el analisis del modelo. La edad promedio de los participantes fue de 36 afios, con
una distribucion que reflejé una mayor proporcion de hombres (55.8%) que de mujeres (44.1%).
En cuanto al tamafio del negocio, el 70.1% de los participantes pertenecian a microempresas (hasta
10 trabajadores), el 23.3% a pequeiias empresas (entre 11 y 50 trabajadores), el 4.54% a medianas
empresas (entre 51 y 200 trabajadores), y el 1.94% a grandes empresas (mas de 200 trabajadores).
Si bien la edad y el sexo de los encuestados no fueron variables centrales en el analisis, se
incluyeron como parte de la caracterizacion de la muestra para contextualizar los resultados. En
este caso, no se encontré evidencia estadistica que indicara que estos factores incidieran

directamente en la adopcion de estrategias de marketing digital.
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2.3.1 Modelo externo o de medicion

Los resultados de la evaluacion del modelo de medida confirmaron la fiabilidad de los
constructos. Al revisar las cargas, se identificaron variables observadas por debajo de 0,7 (Hair et
al., 2019) por lo que se paso6 a eliminar los items PE2, HT3. Posteriormente, se verificaron los
valores de Alfa de Cronbach y Fiabilidad Compuesta (CR) todos los constructos, excepto la
influencia social excedié el umbral de 0.7 (Nunnally & Bernstein, 1994), indicando una
consistencia interna adecuada. La validez convergente también fue satisfactoria, con todos los
valores de Varianza Media Extraida (AVE) por encima de 0.5 (Fornell & Larcker, 1981), lo que
sugiere que cada constructo explica mas de la mitad de la varianza de sus propios items a excepcion
nuevamente de la influencia social (Becker et al., 2023; Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2023).
Considerando los valores de la influencia social, se decidio retirar este constructo del modelo,

dando resultados satisfactorios en los constructos que quedaron.

Tabla 3
Indicadores de Fiabilidad y Validez de los Constructos del Modelo de Medicion
Constru Alfa de Fiabilidad compuesta Fiabilidad compuesta Varianza extraida media
cto Cronbach (rho_a) (tho ¢) (AVE)
BI 0,627 0,629 0,800 0,571
EE 0,730 0,748 0,831 0,553
FC 0,676 0,680 0,805 0,508
HM 0,771 0,781 0,867 0,685
HT 0,674 0,708 0,819 0,604
PE 0,682 0,695 0,825 0,611

PV 0,918 0,911 0,921 0,797
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En cuanto a la validez discriminante, se examiné utilizando la razon HTMT

Tabla 4
Matriz de Validez Discriminante (HTMT)
BI EE FC HM HT PE PV
BI
EE 0,475414614
FC 0,580588436 0,474856521
HM 0,606843512 0,576951077 0,449841411
HT 0,535276314 0,734920376 0,588117747 0,613347727
PE 0,604829597 0,467716875 0,463196237 0,619752282 0,506093942
PV 0,131500808 0,089649406 0,550645689 0,129589773 0,220930058 0,303466183

Adicionalmente, se verifico el Factor de Inflacion de la Varianza (VIF), obteniendo valores

por debajo de 4, lo cual indica ausencia de multicolinealidad (Hair et al., 2019).

2.3.2 Modelo interno o estructural

Una vez se tiene un modelo de medicion con valores satisfactorios pasamos al andlisis del
modelo estructural. Para eso se corrid el bootstraping con 5.000 muestras. Este nimero de muestras
se establecid como pardmetro estdndar recomendado por Hair et al. (2019) para garantizar la
estabilidad y precision de las estimaciones en PLS-SEM, y no corresponde al tamafo de la muestra
de encuestados de este estudio. Es decir, la técnica estadistica de bootstrapping, implica
remuestrear los datos originales 5.000 veces para estimar la variabilidad de un estadistico, construir
intervalos de confianza y realizar pruebas de hipotesis, como se uso para este analisis estadistico

propuesto.
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Figura 2
Modelo Estructural Propuesto
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Al revisar los valores p, se encuentra que el esfuerzo esperado (EE), habito (HT) y el valor
percibido del precio (PV) tienen valores superiores al 5% por lo que se rechazan las hipdtesis
planteadas para estas variables. Adicionalmente se incluye la influencia social como parte de las

hipdtesis rechazadas pues se excluyé este constructo en el modelo de medicion.

Tabla 5§
Resultados de la Prueba de Significancia del Modelo Estructural
Muestra original (O) Estadisticos t ((O/STDEV)) Valores p

EE -> BI 0,0609 0,7954 0,4264
FC > BI 0,2261 2,4868 0,0129
HM -> BI 0,2005 2,3439 0,0191
HT -> BI 0,0840 0,9100 0,3629
PE -> BI 0,2046 2,6402 0,0083

PV > BI -0,0597 0,4483 0,6540




FACTORES PARA LA ADOPCION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN LAS... 21

3 Discusion

Es relevante destacar que, los hallazgos de esta investigacién ofrecen una vision de los
factores que influyen en la intencién de uso de las estrategias de marketing digital por parte de los
empresarios de Neiva, tomando el modelo UTAUT2 como marco de referencia. El estudio revelo
que la expectativa de rendimiento, la motivacion hedoénica y las condiciones facilitadoras
emergieron como predictores significativos, mientras que el esfuerzo esperado, el hébito, el valor
del precio y la influencia social no demostraron un impacto significativo en la intencion de
comportamiento o en el uso, lo que genera implicaciones tedricas y practicas dignas de un analisis
detallado.

Ahora bien, la Expectativa de Rendimiento (PE), definida como la medida en que un
individuo cree que el uso de un sistema le ayudara a mejorar el desempeno de su trabajo (Das &
Datta, 2024), demostr6é ser un predictor significativo de la intencion de comportamiento. Este
resultado es consistente con una literatura previa que establece a la PE como el factor mas
influyente en la adopcion tecnoldgica (Al-Azawei, 2018; Lee et al., 2019; Macedo, 2017). La
importancia de la PE radica en que captura los beneficios cognitivos esperados al utilizar una nueva
tecnologia, lo que impulsa la percepcion positiva y el deseo de adoptar diversas aplicaciones.
Ademas, la PE ha sido identificada como el factor mas influyente en la aceptacion de la medida de
precision (PM), lo que subraya su papel fundamental en las decisiones de adopcion en contextos
criticos (Tan et al., 2023)

Por otra parte, la Motivacion Hedonica (HM), que se refiere al placer o disfrute derivado
del uso de una tecnologia (Das & Datta, 2024; Gao et al., 2015; Habib & Hamadneh, 2021),
también se confirmé como un factor influyente en la intencion de comportamiento. Esta validacion
resalta la importancia de la motivacion intrinseca en los contextos de consumo, donde el disfrute
juega un papel crucial en la aceptacion de la tecnologia (Gao et al., 2015). Hallazgos anteriores han
demostrado consistentemente la importancia de la motivacion hedonica en la determinacion de la
aceptacion individual de la tecnologia (Alalwan, 2018; Gao et al., 2015). Las Condiciones
Facilitadoras (FC), definidas como la percepcion del usuario de que dispone de los recursos y el
soporte adecuados para llevar a cabo un comportamiento especifico, también mostraron una
influencia significativa en la adopcion (Das & Datta, 2024; Haller et al., 2021; Lee et al., 2019).

Este resultado se alinea con investigaciones que demuestran que la existencia de infraestructura,
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soporte financiero, una base de conocimiento y recursos relacionados son factores importantes que
influyen en el uso real de la tecnologia (Alshahrani et al., 2022).

En cuanto al Esfuerzo Esperado (EE), que se refiere al grado de facilidad asociado con el
uso de un sistema, no mostré un impacto significativo en la intencién de comportamiento en este
estudio (Das & Datta, 2024). Esta falta de significancia contrasta con la expectativa general del
UTAUT y UTAUT?2, donde la facilidad de uso es un predictor crucial (Lee et al., 2019). Sin
embargo, en las PYMEs de Neiva, los encuestados ya tienen una familiaridad basica con
plataformas como WhatsApp, Facebook, e Instagram. Dado que estas herramientas son intuitivas
y de uso cotidiano, no se percibe una 'dificultad' significativa en su implementacion. En otras
palabras, la facilidad de uso no representa una barrera ni un incentivo, por lo que no impacta en la
decision de adopcion. Ademas, la capacitacion informal y el aprendizaje autodidacta han reducido
la percepcion de esfuerzo tecnologico

El Habito (HT), que denota la inclinacion de un individuo a realizar una accion
repetitivamente debido a los conocimientos y la experiencia adquiridos (Das & Datta, 2024), no
resulto ser un predictor significativo. Este resultado sorprende, dado que el habito se ha reconocido
ampliamente como un factor critico que influye directamente en la intencion de comportamiento
en el modelo UTAUT?2 (Herrero et al., 2017; Macedo, 2017). En contextos de adopcion obligatoria,
el habito puede no ser un factor relevante, ya que la conducta no surge de una motivacion intrinseca
(Shareef et al., 2024). En Neiva, la adopcion del marketing digital alin se encuentra en una etapa
de transicion. Las empresas utilizan estrategias digitales de forma esporadica o experimental, no
como parte de una practica diaria sistematica. Esto sugiere una falta de madurez digital, en la cual
el marketing digital no ha sido completamente integrado en los procesos operativos y estratégicos
de las organizaciones. El habito, por tanto, no estd formado, lo cual se refleja en la falta de
significancia estadistica de esta variable.

En lo que respecta a el Valor del Precio (PV), definido como la compensacion cognitiva
que los usuarios realizan entre el coste monetario de una aplicacion y sus beneficios percibidos
(Das & Datta, 2024; Shareef et al., 2024; Yang et al., 2023), tampoco mostrd un efecto
significativo. Si bien el valor del precio es tipicamente un factor crucial en los contextos de
consumo donde los usuarios asumen los costos de la tecnologia, su irrelevancia en este estudio
podria deberse a que la tecnologia en cuestion puede ser de uso gratuito o de muy bajo coste,

haciendo que el factor precio sea irrelevante en la decision de adopcion (Das & Datta, 2024). No
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obstante, muchas herramientas de marketing digital disponibles hoy en dia (como redes sociales,
Google My Business, herramientas gratuitas de disefio) no implican gastos directos. Por tanto, el
'precio’' deja de ser un factor de decision para la mayoria de las PYMEs. Mas aun, muchas
estrategias digitales son gestionadas directamente por los propios empresarios o sus familiares, lo
que reduce los costos laborales asociados. Asi, la variable pierde relevancia en contextos donde el
acceso a las herramientas de marketing digital se considera bajo costo o gratuito.

Finalmente, la Influencia Social (SI), que representa el grado en que un individuo percibe
que personas importantes creen que deberia usar el nuevo sistema, no tuvo un impacto significativo
en la intencion de comportamiento. Esta ausencia de influencia significativa contrasta con su rol
generalmente reconocido como un determinante importante en el UTAUT (Amofah & Chai, 2022;
Das & Datta, 2024; Lee et al., 2019). Una posible explicacion es que, en el contexto de esta
investigacion, la adopcion de la tecnologia podria ser una decision mas individual y menos
influenciada por las opiniones de terceros. Para el caso de los pequefios empresarios en Neiva,
normalmente no tienen un encargado de las redes sociales o de su marketing digital, por lo que la
decision de usar estas herramientas es mas un tema individual que de presion social

Con respecto a lo anterior, este estudio contribuye a la comprension del UTAUT2 al
identificar que, en el contexto analizado, los aspectos relacionados con la utilidad y el disfrute (PE
y HM) son impulsores clave, junto con el soporte disponible (FC). Por otro lado, la facilidad de
uso, la habitualidad, el coste econdmico y la presion social parecen tener un peso menor en las
decisiones de adopcion. Estos hallazgos subrayan la importancia de considerar las caracteristicas
especificas de la tecnologia y el contexto de los usuarios al aplicar modelos de aceptacion
tecnologica, sugiriendo que la saliencia de cada constructo puede variar considerablemente.
Investigaciones futuras deberian explorar las razones subyacentes a la falta de significancia de los
factores rechazados, posiblemente a través de estudios cualitativos, para obtener una comprension

mas profunda de la dindmica de la aceptacion tecnologica en este dominio particular.

4 Conclusiones

En esta investigacion, se reafirma la solidez del modelo UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012)
como marco fundamental para comprender la adopcion y el uso de la tecnologia en el contexto de

las PyMEs de Neiva. Se confirmé que la expectativa de rendimiento, la motivacion hedonica y las
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condiciones facilitadoras (Davis, 1989) son los factores mas influyentes en la intencion de adoptar
estrategias de marketing digital, mientras que el esfuerzo esperado, el habito, el valor del precio y
la influencia social no mostraron incidencia significativa. Estos hallazgos responden directamente
al objetivo de investigacion y a la pregunta planteada, aportando evidencia local y contextualizada
que contribuye a cerrar la brecha de estudios sobre la adopcion tecnoldgica en entornos regionales.
En términos practicos, se sugiere que las politicas y capacitaciones empresariales se enfoquen en
maximizar la percepcion de utilidad y disfrute del marketing digital, asi como en fortalecer las
condiciones facilitadoras como infraestructura, soporte y formaciéon. Asimismo, se recomienda
ampliar el alcance de futuros estudios a otras ciudades para validar la generalizacion de estos
resultados.

Desde una perspectiva teorica, este conjunto de investigaciones valida y amplia el
paradigma UTAUT2, demostrando su aplicabilidad en diversos dominios, en este caso el del
marketing digital. En la practica, estos hallazgos son importantes para profesionales que se dedican
al marketing digital y empresarios. No obstante, es fundamental reconocer las limitaciones
inherentes a estos estudios, incluyendo considerar una muestra mas grande o una regiéon mas amplia
para poder llegar a generalizar. La naturaleza transversal de muchos de estos analisis limita la
capacidad de establecer relaciones causales definitivas y de capturar la dinamica de la adopcion de
las herramientas de marketing digital a lo largo del tiempo. Igualmente, es crucial explorar factores
contextuales de alto nivel (como el entorno fisico, organizacional o cultural) a través de
investigaciones multinivel, lo que permitird una comprension mas holistica de la aceptacion
tecnologica. Se sugiere también la integracion de métodos cualitativos para profundizar en las
motivaciones subyacentes y las actitudes de los usuarios, asi como para investigar la influencia de

variables demograficas y sociales en contextos mas diversos.

5 Recomendaciones

e Implementar programas de formacién para empresarios y personal de PyMEs enfocados en
maximizar el aprovechamiento de las herramientas digitales.
e Fortalecer las condiciones técnicas y de infraestructura necesarias para garantizar la adopcion

sostenible de estrategias de marketing digital.
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e Desarrollar campaias que destaquen los beneficios tangibles del marketing digital, reforzando
la expectativa de rendimiento y la motivacién hedonica.
e Fomentar alianzas entre instituciones publicas, privadas y académicas para apoyar la

digitalizacion de las PyMEs locales.
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