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Resumen

Este estudio analiza el rol de la preparacion tecnolégica y la confianza en el marketing
digital. Especificamente, se examina como estos factores influyen en la intencién de uso
de la tecnologia y la adopcién de herramientas digitales en una muestra de restaurantes
de Iquitos. Se encuestd a 244 propietarios y gerentes, y el modelado de ecuaciones
estructurales mostré buen ajuste tras la respecificacion (x*(17) = 43.1, p < .001; CFI
= 0.934; RMSEA = 0.079; SRMR = 0.064). La preparacion tecnolégica (B = 0.35, p =
0.019) y la confianza (f = 0.35, p = 0.014) aumentan la intencion de uso, que predice
la implementacion del marketing digital (8 = 0.16, p = 0.020). Aunque algunas cargas
factoriales y fiabilidades fueron bajas, se retuvieron por relevancia tedrica. El estudio
combina factores tecnolégicos y conductuales, ofreciendo orientacion practica para
la transformacion digital y el fortalecimiento econémico de pequefias empresas de
servicios.
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Marketing digital: El rol de la preparacion tecnolégica y Confianza
Peixoto Rodriguez, Egidio; Tupac Travezafio, Sara Ysabel y
Aguirre Camarena, Richard

Digital Marketing: The Role of Technological
Readiness and Trust

Abstract

This study analyzes the role of technological readiness and trust in digital marketing.
Specifically, it examines how these factors influence the intention to use technology
and the adoption of digital tools within a sample of restaurants in Iquitos. Data were
collected from 244 owners and managers, and structural equation modeling showed
good fit after respecification (x3(17) = 43.1, p < .001; CFl = 0.934; RMSEA = 0.079;
SRMR = 0.064). Technological readiness (f = 0.35, p = 0.019) and trust (B = 0.35, p
= 0.014) significantly increase the intention to use technology, which in turn predicts
digital marketing implementation (8 = 0.16, p = 0.020). Although some factor loadings
and reliability coefficients were low, they were retained for theoretical relevance. The
study integrates technological and behavioral factors, providing practical guidance for
digital transformation and economic strengthening of small service businesses.

Keywords: technological readiness; intention to use technology; digital marketing.

1. Introduccion

El rapido crecimiento del acceso
a internet y de las redes sociales—
utilizadas por casila mitad de la poblacién
mundial (Travassos & Carmo, 2023)—
ha transformado la comunicacion,
el intercambio de informacion y las
practicas empresariales. En Peru, la
penetracion de internet alcanzé el
66,8% a inicios de 2021, con un 88,5%
accediendo a través de dispositivos
moviles (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica, 2021). Esta conectividad
genera oportunidades para que las
micro y pequefias empresas (MYPES)
aprovechen el marketing digital para
promocion, interaccion con clientes y
desarrollo de marca (Peixoto, 2025).

Elmarketing digital, particularmente
mediante redes sociales, permite una
comunicacién dirigida, interactiva y

rentable (Habibi et al., 2015; Peterson
et al., 2010). Sin embargo, su adopcién
entre MYPES en areas urbanas
periféricas, como los restaurantes de
Iquitos, sigue siendo limitada debido a
barreras tecnologicas, baja confianza en
los sistemas digitales y restricciones de
recursos (Albar & Hoque, 2019; Ritz et
al.,, 2019). Las actitudes y habilidades
de propietarios y gerentes influyen
de manera critica en la adopcién
(Herhausen et al., 2020; Khan, 2021).

La preparacion tecnologica, que
incluye infraestructura, facilidad de uso
y capacidad individual, es clave para
el éxito en la adopcion del marketing
digital (Klepek & Starzyczna, 2018; Lu et
al., 2019). Asimismo, la confianza en la
tecnologia y en los proveedores determina
la participacion y la percepcion de utilidad,
afectando los resultados de adopcion
(Buvar & Gati, 2023; Ejdys, 2018).
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La adopcién tecnologica se ha
estudiado mediante modelos como TAM
y UTAUT, mostrando que la percepcion
de utilidad, facilidad de uso e intencion
de comportamiento influyen fuertemente
en la implementacion efectiva (Eneizan
et al., 2022; Riantini et al., 2021). Para
adoptar eficazmente el marketing
basado en redes sociales, las MYPES
requieren tanto factores conductuales,
como la preparacion tecnoldgica, como
factores relacionales, como la confianza.

Este estudio analiza cémo
la preparacion tecnolégica y la
confianza influyen en la adopcion del
marketing digital en redes sociales.
Especificamente, el efecto de |la
preparacion tecnolégica y la confianza
sobre la intencién de adopcién, asi
como el vinculo entre dicha intencion y
la implementacion real en plataformas
como Facebook, Instagram y YouTube.
Los hallazgos ofrecen informacion
relevante para emprendedores,
formuladores de politicas y agencias de
desarrollo que apoyan la transformacion
digital en regiones con recursos
limitados.

2. Preparacion tecnologica,
confianza y marketing digital:
Revision de literatura y
formulacién de hipétesis

La preparacion tecnoldgica (TR)
refleja la tendencia de un individuo a
adoptar nuevas tecnologias, influida
por optimismo, innovacién, malestar
e inseguridad (Parasuraman, 2000;
Parasuraman & Colby, 2014), y predice
la adopcion de herramientas como Big
Data, inteligencia artificial, Internet movil,
Cloud Computing y Blockchain, guiando
la transformacion digital y los cambios
operativos en las empresas (Grandon et

al., 2019). El TRI 2.0 mide desempefio,
confianza, habilidades e innovacion, y ha
demostrado ser robusto para MYPES en
sectores de servicios como restaurantes
(Ali et al., 2016; Melas et al., 2014).

La confianza es un factor critico en
la adopcion digital, considerando tanto la
confianza en el proveedor (competencia,
benevolencia, integridad) como en
la tecnologia (funcionalidad, utilidad,
fiabilidad) (Ahrholdt, 2011; Mayer et al.,
1995; Mcknight et al., 2011). La confianza
reduce la incertidumbre y promueve
actitudes favorables, especialmente
en pequefias empresas donde el
escepticismo hacia las plataformas
digitales es comun (Parasuraman &
Colby, 2014; Sherchan et al., 2013).

La adopcion tecnologica se
ve impulsada principalmente por la
percepcion de utilidad y facilidad de uso
segunelmodelo TAM (Davis, 1989),loque
ayuda a explicar como TRy la confianza
influyen en la intencién de las MYPES
de usar herramientas digitales para
marketing en redes sociales (Dwivedi
et al., 2021; Gefen, 2000). EI marketing
digital permite una comunicacion
dirigida, interactiva y rentable,
mejorando alcance, identidad de marca
e interaccion con clientes, mientras que
su bajo costo y escalabilidad permiten
superar limitaciones de recursos, lograr
crecimiento sostenible y fortalecer la
competitividad en entornos digitales en
evolucion (Lamberton & Stephen, 2016;
Peterson et al., 2010; Tarazona-Montoya
et al., 2020; Khan, 2021; Li et al., 2021).

La TR refleja la tendencia de
un individuo a adoptar e integrar la
tecnologia, donde el optimismo y la
innovacién fomentan la adopcién,
mientras que el malestar y la inseguridad
la inhiben (Lin et al., 2007; Parasuraman,
2000; Parasuraman & Colby, 2014). En
las MYPES peruanas, particularmente
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restaurantes en Iquitos, se espera
que la TR fomente el uso proactivo
del marketing digital basado en redes
sociales.

H1: La preparacion tecnoldgica
influye positivamente en la intencion de
usar la tecnologia para marketing digital.

La confianza reduce la
incertidumbre y respalda las decisiones
de adopciéon. Considerando tanto la
confianza en la tecnologia como en el
proveedor, fomenta actitudes favorables,
especialmente en MYPES con recursos
limitados (Gefen et al., 2003; Mcknight et
al., 2011; McKnight et al., 2002).

H2: La confianza influye
positivamente en la intencién de usar la
tecnologia para marketing digital.

La intencién de uso (IU) predice
el comportamiento real segun modelos
como TAM y UTAUT (Venkatesh et al.,
2003, 2012). Las intenciones fuertes

se traducen en una implementacion
mas consistente de plataformas como

Facebook, Instagram y YouTube
(Rauniar et al., 2014).
H3: La intencion de usar

tecnologia influye positivamente en la
implementacion del marketing digital.

En conjunto, TR y la confianza
acttan como antecedentes de Ila
intencion de uso, la cual, a su vez,
impulsa la implementacion del marketing
digital, formando la via conductual de
la transformacion digital en las MYPES
(Featherman & Fuller, 2003; Rauniar et
al., 2014).

HG: La preparacion tecnolégica y
la confianza influyen en la intencién de
usar tecnologia, lo que a su vez impacta
la implementacion del marketing digital.

El diagrama 1 muestra el modelo
de investigacion propuesto en este
estudio.

Diagrama 1
Modelo de investigacion propuesto

Preparacion
tecnolbgica

H2+

3. Enfoque metodolégico

El estudio adopté un enfoque
cuantitativo, de tipo causal, aplicado y
deductivo, con el objetivo de analizar la

Intencion de uso
de la tecnologia

Implementacion de
marketing digital en
redes sociales

influencia de la preparacién tecnoldgica
y la confianza en la adopcion del
marketing digital. El disefio permitio la
medicion estadistica de las variables y la
contrastacion de hipotesis a partir de la

« Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

e311143

Revista Venezolana de Gerencia, Aho 31 No. 114. abril-junio, 2026

teoria existente (Hernandez & Mendoza,
2018; Sekaran & Bougie, 2016). Se
empled un muestreo por conveniencia
conformado por 244 propietarios y
gerentes de restaurantes de la ciudad
de lquitos, Peru, tamafo que cumple
con los criterios recomendados para el
modelado de ecuaciones estructurales
(SEM), al considerar al menos seis
participantes por item evaluado (Hair
et al.,, 1999; Kline, 2020). La muestra
presentd un perfil heterogéneo, con
predominancia de adultos entre 25 y 44
afnos y un nivel educativo secundario o
superior.

Para la recoleccion de datos
se adaptaron escalas validadas con
escalamiento Likert de cinco puntos:
preparacion tecnoldgica (Parasuraman
& Colby, 2014), confianza (McKnight
et al., 2002), intencién de uso bajo el
modelo UTAUT (Venkatesh et al., 2003)
e implementacion del marketing digital
(Ritz et al., 2019). El instrumento fue
sometido a un proceso de validacién
que incluyé adaptacion cultural, juicio
de tres expertos (V de Aiken > 0.70) y
una prueba piloto con 50 participantes.
La consistencia interna fue satisfactoria,
con coeficientes Alfa de Cronbach entre
0.76 y 0.96 para las variables principales;
si bien algunas dimensiones especificas,
como inseguridad e incomodidad,
presentaron valores ligeramente
menores (a = 0.63), estas fueron
retenidas por su relevancia teodrica en el
contexto de las MYPES.

El analisis de datos se realizé
en el software R (v.4.2.3), utilizando
el paquete lavaan. Dado el caracter
ordinal de los datos, se emplearon
correlaciones policoricas y el analisis

factorial confirmatorio (CFA) se estimé
mediante el estimador WLSMV.
Previamente a la estimacion del modelo
estructural, se aplicé el parcelamiento
de items (item parceling) para mejorar
la estabilidad del modelo (Matsunaga,
2008). ElI modelo final se estimo6
mediante maxima verosimilitud robusta
(MLR), evaluandose la bondad de
ajuste a través de los indicadores CFlI
> .90, RMSEA < .080 y SRMR < .080
(Bentler, 1990; Browne & Cudeck,
1992). Finalmente, la confiabilidad se
corroboré mediante coeficientes omega
multidimensionales, permitiendo una
estimacion mas precisa de la estructura
de las variables de segundo orden.

4. Preparacion Tecnologica:
Resultados empiricos y
analisis explicativo

El andlisis de los datos comenzé
con el examen estructural de la escala
de Preparacion Tecnoldgica. Se elimind
el item 9 debido a su extension y efecto
negativo en la consistencia interna. El
Analisis Factorial Confirmatorio (CFA)
confirmé la estructura de cuatro factores
esperada —optimismo, innovacion,
incomodidad e inseguridad— con un
ajuste aceptable (x*(84) = 2054, p <
.001; CF1=.920; RMSEA=.077; SRMR =
.074). Los coeficientes omega oscilaron
entre .63 y .83; se retuvieron valores
mas bajos en algunas subdimensiones,
como inseguridad, por su relevancia
tedrica (Mishra et al., 2018; Mukerjee
et al,, 2019). La Tabla 1 presenta las
estadisticas descriptivas y las cargas
factoriales estandarizadas.

« Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucion-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0) 5
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvaluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Marketing digital: El rol de la preparacion tecnolégica y Confianza
Peixoto Rodriguez, Egidio; Tupac Travezafio, Sara Ysabel y

Aguirre Camarena, Richard

Tabla 1

Estadisticas descriptivas y cargas factoriales estandarizadas de la
escala de preparacién tecnolégica

item

M

DE

gt

g2

F1

F2

F3 F4

1. Las nuevas tecnologias contribuyen a
mejorar la calidad de vida.

3.9

0.9

-1.3

22

.76

2. La tecnologia me da mayor libertad para
moverme a diferentes lugares.

4.0

0.9

2.8

.81

3. La tecnologia le da a la gente un mayor
control sobre sus vidas diarias.

3.4

1.0

72

4. La tecnologia me vuelve mas productivo en
mi vida personal.

3.5

1.0

.69

5. Algunas personas me piden consejos sobre
las nuevas tecnologias.

3.4

1.0

.62

6. En general, estoy entre los primeros de mi
circulo de amigos en adquirir nueva tecnologia
cuando esta aparece.

3.0

1.0

.71

7. Usualmente, puedo entender los nuevos
productos y servicios de alta tecnologia sin la
ayuda de otras personas.

3.4

1.0

.62

8. Me mantengo al tanto de los ultimos
avances tecnoldgicos en mis areas de interés.

3.5

1.0

.70

10. Las lineas de apoyo técnico sirven de
ayuda porque explican las cosas en términos
que yo entiendo.

3.7

0.8

1.5

.61

11. Algunas veces pienso que los sistemas
tecnoldgicos estan disefiados para ser usados
por cualquier persona.

3.6

0.9

0.0

.62

12. Hay manuales para productos o servicios
de alta tecnologia que estan escrito en
lenguaje simple.

3.5

0.9

.58

13. Las personas dependen demasiado en
que la tecnologia haga las cosas por ellos.

3.6

1.0

.67

14. El exceso de tecnologia distrae a las
personas hasta un punto que es perjudicial.

4.1

1.0

74

15. La tecnologia disminuye la calidad de las
relaciones al reducir la interaccion personal.

4.0

1.0

.83

16. Me siento seguro de hacer negocios en
un lugar al que solo se puede acceder por
internet.

2.8

1.0

0.2

.23

Correlaciones entre factores

F1

F2

F3  F4

F1. Optimismo

(.83)

F2. Innovacién

.61

(.76)

F3. Incomodidad

42

.54

(.63)

F4. Inseguridad

14

.31

A7 (73)

Nota: Los coeficientes omegas para cada dimensién se muestran entre paréntesis.
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La estructura de cuatro factores
confirma la validez del Indice de
Preparacion Tecnoldgica adaptado (TRI
2.0) para capturar las dimensiones
psicolégicas que influyen en la adopcion
tecnologica en el contexto peruano.
La eliminacion del item 9 contribuy6 a
asegurar la relevancia contextual del
instrumento (Mishra et al., 2018). La
confiabilidad general fue aceptable; no
obstante, la subdimension de inseguridad
(.63) refleja mayores preocupaciones
vinculadas a la confianza digital en
economias emergentes (Mukerjee et al.,
2019). En este sentido, las dimensiones
de optimismo e innovacién actian como
facilitadores de la adopcién tecnoldgica,
mientras que la incomodidad y la
inseguridad operan como barreras.

En relaciéon con la escala de

confianza, el modelo original de
Analisis Factorial Confirmatorio (CFA),
compuesto por seis dimensiones
correlacionadas, presentd inicialmente
un ajuste insuficiente (x*(120) = 484 .4,
p < .001; CFl = .931; RMSEA = .112;
SRMR =.068). A partir de modificaciones
fundamentadas en criterios tedricos
—incluida la eliminacién de los items
ben03, int02 y con02, asi como la
incorporacion de covarianza entre los
errores de com01 y com02 (r = .49)—,
el modelo revisado evidencioé un ajuste
excelente (x3(74) = 165.2, p < .001; CFI
= .979; RMSEA = .071; SRMR = .043).
Los coeficientes de consistencia interna,
estimados mediante omega, oscilaron
entre .70 y .90, confirmando la fiabilidad
de las subescalas (tabla 2).

Tabla 2
Cargas factoriales de la solucion estandarizada del analisis
factorial confirmatorio para la escala de confianza

item M DE g1 g2 F1 F2 F3 F4 F5 F6

1. Las redes socia_les son conjpetgqtes y 42 09 -14 24 77

eficaces para realizar marketing digital.

2. La_§ redes socn_ales cumplgn muy bien su 41 09 -13 24 77

funcién para realizar marketing digital.

3. Las redes sociales son herramientas de 40 09 -12 21 89

Internet capaces y competentes.

4._Las redes sociales actuan o actuarian a 34 10 -02 -02 76

mi favor.

5. Las redes soqales hgrlan todo lo posible 35 10 -05 -02 76

por ayudarme, si necesito ayuda.

7. Las redes sociales son sinceras en sus

fratos conmigo. 28 1.0 02 0.0 77

9. Las redes sociales marjtlenen sus 32 09 -03 -03 76

compromisos porque haran su parte.

10. Las rec}es sociales tienen la funcionalidad 36 09 -09 10 79

que necesito.

11. Las redes sociales tienen las funciones 37 09 12 16 77

necesarias para realizar alguna actividad.
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Cont... Tabla 2

12. Las redes sociales tienen la capacidad de

- 3.3
hacer lo que yo quiero que hagan.

1.0

-05 -03 .68

13. Las redes sociales me brindan la ayuda
que necesito a través de una funcién de
ayuda.

3.6

0.8

-0.9 0.9 .88

14. Las redes sociales proporcionan
orientacion competente (cuando es
necesario) a través de una funcién de ayuda.

3.6

0.9

15. Las redes sociales llegan a satisfacer mi
necesidad de ayuda a través de una funcion
de ayuda.

3.4

1.0

16. Las redes sociales son herramientas muy 25
confiables. )

1.0

03 -0.2 91

18. Las redes sociales son extremadamente

confiables. 23

1.0

06 02 .89

Correlaciones entre factores

Fi_F2 F3 F4 F5 F6

F1. Competencia

(.85)

F2. Benevolencia

79 (73)

F3. Integridad

45 85  (74)

F4. Funcionalidad

62 77 74 (79)

F5. Utilidad

55 70 63 81 (92

F6. Confiabilidad

26 56 .62 .62 .56 (.90)

Nota: Los coeficientes omegas de cada dimension se muestran entre paréntesis.

El buen ajuste y la fiabilidad de
la escala de confianza confirman su
naturaleza multidimensional, que integra
componentes como competencia,
integridad, funcionalidad y confiabilidad
(Pavlou, 2003; Sharma et al., 2017).
Los ajustes realizados a los items y
a las covarianzas de error reflejan
matices contextuales relevantes, lo que
sugiere que las percepciones sobre la
confianza digital varian en funcion de la
cultura y del sector econémico. Desde
una perspectiva practica, fomentar
la confianza tanto en la tecnologia
como en el proveedor resulta esencial
para incrementar la intencion de

uso de herramientas digitales entre
los propietarios de restaurantes en
mercados emergentes como lquitos.
Para el andlisis del modelo
estructural, los valores de todas las
variables del estudio se escalaron de 0 a
30 con el fin de facilitar su interpretacion,
sin afectar los coeficientes de correlacion.
La Tabla 3 presenta las estadisticas
descriptivas, los indices de asimetria
(A), los coeficientes de consistencia
interna (omega) y las correlaciones entre
variables, las cuales oscilaron entre .06 y
.67. Los valores de omega variaron entre
.63 y .96, lo que evidencia una fiabilidad
aceptable de las escalas utilizadas.
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Tabla 3
Estadisticas descriptivas, consistencias internas y correlaciones
de las variables del estudio

Variables M DE A 1 1 2 3 4 5 6 7 8
Optimismo 202 55 -09 83 -

Innovacion 174 55 -03 76 47 -

Incomodidad 194 48 -09 63 .30 .34 -

Inseguridad 196 52 -11 73 17 28 29 -

Confianza en el proveedor 188 50 -07 .81* 42 28 30 .36 -

Confianza en la tecnologia 163 50 -02 88 38 3 29 23 67 -

Intencién de uso de tecnologia 218 64 -10 9 35 29 33 42 53 41 -
Implementacién de marketing digital  10.5 7.9 0.8 79 17 26 07 10 22 26 .16 -

*El valor calculado corresponde al omega multidimensional, ya que se trata de una dimension de

segundo orden.

El' modelo estructural inicial
presentd un ajuste deficiente (x*(18) =
63.2,p<.001; CFl=.886; RMSEA=.101;
SRMR =.070). A partir de los indices de
modificacién y la justificacion tedrica, se
afnadié un camino de covarianza entre
los errores de optimismo e inseguridad
(r = —.41), dando lugar a un modelo
reespecificado con buen ajuste (x*(17)
=43.1, p < .001; CFl = .934; RMSEA =
.079; SRMR = .064). Todas las hipotesis
fueron estadisticamente respaldadas: la

preparacion tecnologica (3 =.35,p=.019)
ylaconfianza (B =.35, p=.014)influyeron
positivamente en la intencién de usar
tecnologias de marketing digital, la cual
a su vez impactd en la implementacion
real (B = .16, p = .020). Estos hallazgos
se alinean con los supuestos de TAM y
UTAUT, destacando el papel clave de los
factores psicologicos y relacionales en
la adopcion tecnoldgica. Los resultados
se ilustran en el modelo estructural
explicativo presentado en el diagrama 2.

Diagrama 2
Resultados del modelo estructural explicativo de la
implementacién del marketing digital

Implementacién de

Infencion e 150 ok A6 marketing digital en redes
tecnologia SoGAleS
« Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucion-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0) 9

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es

Twitter: @rvaluz

https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Marketing digital: El rol de la preparacion tecnolégica y Confianza
Peixoto Rodriguez, Egidio; Tupac Travezafio, Sara Ysabel y

Aguirre Camarena, Richard

Los coeficientes estandarizados
iguales para preparacion tecnoldgica
y confianza subrayan la importancia
equilibrada de la disposicion individual
y las percepciones de confianza
en mercados urbanos emergentes
como lquitos. El efecto modesto de la
intencion sobre la implementacion indica
que factores externos—tales como
infraestructura, recursos financieros y
alfabetizacion digital—pueden moderar
el comportamiento de adopcion real.
En términos practicos, estos resultados
enfatizan la necesidad de politicas
complementarias y mecanismos de
apoyo que reduzcan la brecha entre
intencion y acciéon en las PYMES que
operan bajo restricciones de recursos
(Parasuraman & Colby, 2014; Rauniar et
al., 2014; Ritz et al., 2019).

Este estudio confirmd las hipotesis
generales y especificas, mostrando
que la preparacion tecnologica (TR) y
la confianza influyen significativamente
en la intencion de usar la tecnologia, lo
que a su vez impulsa la adopcion del
marketing digital en redes sociales en
restaurantes. Los resultados destacan
el papel central de las predisposiciones
psicologicas individuales y las
percepciones relacionales en el
comportamiento de adopcién dentro
del sector de la hosteleria (Gefen et
al., 2003; Lin et al., 2007; McKnight et
al., 2002, 2011; Parasuraman, 2000;
Parasuraman & Colby, 2014).

La preparacion tecnoldgica,
caracterizadaporoptimismoeinnovacion,
afectd positivamente la intencion de
usar plataformas de marketing digital,
mientras que la incomodidad y la
inseguridad tuvieron efectos inhibitorios,
en linea con hallazgos en contextos
similares (Mukerjee et al., 2019). Por su
parte, la confianza, dividida en confianza
en la tecnologia y en su uso, también

tuvo un impacto significativo, reforzando
la evidencia de que la competencia
percibida, la integridad y la fiabilidad son
determinantes clave para las decisiones
de adopcion (Ahrholdt, 2011; Gefen et
al., 2003; Pavlou, 2003; Sherchan et al.,
2013).

En este contexto de mercado
emergente, la confianza tuvo una
influencia comparable a la preparacion
tecnoldgica, subrayando la importancia
de la credibilidad, la fiabilidad y la
seguridad en las PYMEs con recursos
limitados, posiblemente mas relevante
que la novedad o sofisticaciéon
tecnoldgica (Rauniar et al., 2014).

Finalmente, la intencion de uso
de tecnologia predijo la implementacion
del marketing digital en redes sociales
(B = .16), respaldando los modelos
TAM y UTAUT. No obstante, factores
externos como infraestructura,
recursos financieros y alfabetizacion
digital pueden moderar la adopcion,
destacando la necesidad de considerar
tanto las intenciones individuales como
las limitaciones contextuales. Estos
hallazgos sugieren estrategias practicas
para promover la transformacion digital
en PYMEs del sector de la hosteleria en
mercados emergentes.

Los programas de capacitacion
deben desarrollar habilidades técnicas
y abordar factores emocionales
y cognitivos, como la confianza y
la ansiedad tecnolégica. Ademas,
gobiernos locales, asociaciones del
sector y socios privados pueden apoyar
mediante talleres, certificaciones
y consultoria, mientras que los
proveedores de tecnologia deben
garantizar transparencia, soporte
localizado e interfaces intuitivas.
Promover una cultura digital inclusiva,
mediante campafias de sensibilizacion
y casos de éxito, puede reforzar la

10 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

e311143

Revista Venezolana de Gerencia, Aho 31 No. 114. abril-junio, 2026

adopcion y favorecer la competitividad y
el crecimiento sostenible.

Este estudio contribuye a la
comprension de la adopcion tecnoldgica
y el marketing digital en PYMEs de
mercados emergentes. Al integrar la
preparacion tecnolégica y la confianza
en proveedores y tecnologia, recoge
percepciones de propietarios, gerentes
y administradores, los principales
tomadores de decisiones. Los
hallazgos muestran que la confianza
puede ser tan determinante como la
preparacion tecnoldgica, resaltando
la importancia de la infraestructura
local, la alfabetizacion digital y factores
socioeconémicos. ElI enfoque en
plataformas como Facebook, Instagram
y YouTube vincula los impulsores
psicoldgicos con resultados practicos
de adopcién, ofreciendo orientacion util
para politicas, asociaciones del sector
y proveedores tecnoldgicos, apoyando
la modernizaciéon de las PYMEs vy
el desarrollo econdémico local, con
transferibilidad a otros contextos con
recursos limitados.

Algunas dimensiones de medicién
presentaron consistencia interna baja:
la subescala de incomodidad del TRI
tuvo un alfa de Cronbach de .58, y un
item de inseguridad present6 una carga
factorial de .23. Aunque estos valores
son inferiores a los estandares éptimos,
se conservaron por razones teodricas
y los resultados se mantienen validos
(Ferrando et al., 2022; Hair et al., 1999,
2018). Investigaciones futuras podrian
revisar o reemplazar estos items para
mejorar la solidez psicométrica. Ademas,
el disefio transversal limita la inferencia
causal e impide observar cambios en
las actitudes tecnoldgicas a lo largo
del tiempo; un enfoque longitudinal
permitiria evaluar coémo evolucionan
la preparacion y la confianza y si

conducen a una adopcion sostenida.
Finalmente, aunque la muestra fue
representativa de las PYMEs del sector
de hosteleria en Iquitos, podria no
reflejar la heterogeneidad completa de
otras regiones o tipos de negocios, por
lo que ampliar el muestreo en estudios
futuros fortaleceria la generalizacién de
los hallazgos.

5. Conclusiones

Este estudio confirmé que la
preparacion tecnolégica y la confianza
influyen  significativamente en la
adopcion de estrategias de marketing
digital basadas en redes sociales
por parte de las PYMEs. La mayor
preparacion, especialmente el optimismo
y la innovacion, junto con la confianza en
los proveedores y la tecnologia, fueron
los predictores mas relevantes de la
adopcion. Al centrarse en propietarios,
gerentes y  administradores, los
resultados ofrecen orientacion practica:
fomentar una actitud positiva hacia la
tecnologia, reforzar la confianza, ofrecer
programas de capacitacion y garantizar
infraestructura digital confiable son
claves para la implementacion exitosa
de estrategias digitales.

Entre las limitaciones se
encuentran el disefio transversal y
la muestra localizada, lo que podria
restringir la generalizacion de los
hallazgos. Investigaciones  futuras
podrian explorar efectos longitudinales,
factores organizacionales y tecnologias
emergentes para profundizar en la
comprension de los impulsores de
la adopcion. En términos generales,
abordar tanto la preparacion tecnoldgica
como la confianza permite a gerentes
y responsables de politicas promover
la innovacién digital, mejorar la
competitividad y apoyar el crecimiento
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sostenible de las PYMEs de manera
mas efectiva.
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