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Resumen: El objetivo de este trabajo es determinar cómo la actitud que tienen los vendedores 
ante la tecnología puede representar un factor decisivo en la implementación de los procesos de 
automatización de la fuerza de ventas (afv). Se parte del modelo de aceptación tecnológica (tam, 
por su sigla en inglés), que asume que la actitud viene determinada por la utilidad percibida y por 
la facilidad de uso de esta, e introducimos como novedad en el modelo su relación con el desem-
peño. Se contrasta el modelo conceptual en una muestra de vendedores colombianos a través de 
un modelo de ecuaciones estructurales. Los resultados establecen que la percepción de la facilidad 
de uso de la tecnología influye positivamente en su utilidad percibida, al igual que la percepción de 
facilidad de uso influye positivamente en la actitud hacia su uso. Sin embargo, la utilidad percibida 
de la tecnología no muestra una relación directa frente a la actitud hacia su uso, y de igual forma 
no existe relación directa entre la actitud hacia el uso y el desempeño en ventas.

Palabras clave: actitud, automatización de fuerza de ventas, desempeño, modelo de aceptación 
tecnológica, percepción.

Introducción

La innovación tecnológica se ha estado utilizando desde hace años en los de-
partamentos de marketing como una herramienta importante para la gestión 
(Li y Rogers, 2001), gracias a las múltiples posibilidades que proporciona el 
uso de tecnologías como Internet (Hogeboom, McDermontt, Perrin, Osman y 
Bell-Ellison, 2010), especialmente en cuanto al volumen y velocidad de circu-
lación de la información (Oh y Yoon, 2014). A través del tiempo, la tecnología 
se ha ido aplicando a las diferentes áreas de marketing, entre las que se en-
cuentran la gestión comercial y de fuerza de ventas. 

Innovaciones en Tecnología

VENDOR'S ATTITUDE TOWARD TECHNOLOGICAL INNOVATIONS AND 
ITS INFLUENCE ON SALES PERFORMANCE

ABSTRACT: The aim of this work is to determine how vendors' attitude 
toward technology could be a critical factor in the implementation of the 
process of sales force automation (sfa). It is assumed from the Technology 
Acceptance Model (tam) that attitude is determined by perceived utility and 
the easiness for its usage. We introduce as a novel feature to the model the 
relationship of such construct with performance. The conceptual model is 
contrasted through structural equations in a sample of Colombian sellers. 
Results establish that the perception of easiness in the use of technology 
positively influences both its perceived utility and the attitude toward its 
usage. However, the perceived utility of technology does not show a di-
rect relation to the attitude toward its use, and likewise there is no direct  
relationship between the attitude toward use and sales performance.

KEYWORDS: Attitude, sales force automation, performance, Technology 
Acceptance Model, perception.

A atitude do vendedor ante as inovações tecnológicas e sua 
influência no desempenho nas vendas

Resumo: O objetivo deste trabalho é determinar como a atitude que os 
vendedores têm ante a tecnologia pode representar um fator decisivo na 
implantação dos processos de automatização da força de vendas (afv). 
Parte-se do Modelo de Aceitação Tecnológica (tam, por sua sigla em inglês), 
que assume que a atitude vem determinada pela utilidade percebida e pela 
facilidade de uso desta, e introduzimos como novidade no modelo sua re-
lação com o desempenho. Contrasta-se o modelo conceitual numa amostra 
de vendedores colombianos por meio de um modelo de equações estru-
turais. Os resultados estabelecem que a percepção da facilidade de uso 
da tecnologia influencia positivamente em sua utilidade percebida, assim 
como a percepção de facilidade de uso influencia positivamente na atitude 
quanto a seu uso. Contudo, a utilidade percebida da tecnologia não mostra 
uma relação direta ante a atitude quanto ao uso, bem como não existe 
relação direta entre a atitude quanto ao uso e o desempenho em vendas.

Palavras-chave: atitude, automatização de força de vendas, desem-
penho, modelo de aceitação tecnológica, percepção.

L'attitude du vendeur vis-à-vis des innovations technolo-
giques et son influence sur sa performance commerciale

Résumé: Le but de cette étude est de déterminer comment l'attitude des 
vendeurs envers la technologie peut être un facteur décisif dans la mise en 
œuvre des processus d'automatisation de la force de vente (afv). On part 
du modèle d'acceptation de la technologie (tam, pour son sigle en anglais), 
qui suppose que l'attitude est déterminée par l'utilité perçue et la facilité 
d'utilisation de la technologie, et on introduit comme nouveauté dans le 
modèle son rapport avec la performance. On contraste le modèle concep-
tuel sur un échantillon de vendeurs colombiens à travers un modèle d'équa-
tions structurelles. Les résultats établissent que la perception de la facilité 
d'utilisation de la technologie influe positivement sur l'utilité perçue, et 
aussi que la perception de la facilité d'utilisation influe positivement l'atti-
tude envers son utilisation. Cependant, l'utilité perçue de la technologie ne 
montre pas de rapport direct avec l'attitude envers l'usage, et pareillement 
il n'y a pas de rapport direct entre l'attitude envers l'utilisation et la per-
formance des ventes.

Mots-clé: attitude, automatisation de la force de vente, performance, 
modèle d'acceptation de la technologie, perception.
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En este ámbito, los avances tecnológicos se han utilizado 
sobre todo para las actividades de comercialización y ad-
ministración del mercado (Blodgett, 1995; Morgan e Inks, 
2001). Pero una de las limitaciones en el uso de estos instru-
mentos está relacionada con la capacidad de las personas 
para enfrentarse a la cantidad de información recibida, así 
como para dar respuestas eficaces a sus estímulos (Oh y 
Yoon, 2014). Es este sentido, se considera que las caracte-
rísticas del individuo pueden influir en la adopción de las 
tecnologías como herramienta de actuación para muchas 
empresas (Peral, Arenas y Ramón-Jerónimo, 2014). 

A pesar de que las empresas realizan importantes inver-
siones en la automatización de su fuerza de ventas, se 
encuentran con grandes dificultades en su aplicabilidad; 
además, no siempre se traducen en un incremento de los 
niveles de desempeño y de productividad (Honeycutt, 
Thelen, Thelen y Hodges, 2005). La decisión de automa-
tizar la fuerza de ventas puede explicarse mediante las 
teorías de la acción razonada o la conducta planificada, 
que sugieren que la decisión de un individuo de aceptar 
un cambio es una función de la actitud de ese individuo y 
las intenciones de comportamiento. Si las actitudes hacia 
el cambio son en general positivas, la intención de adoptar 
una conducta también será positiva (Barker, Gohmann, 
Guan y Faulds, 2009).  

Davis (1989) propone el Modelo de Aceptación Tecnológica, 
en el que se pone de manifiesto cómo el uso del Internet 
puede favorecer las percepciones de los individuos sobre la  
demostrabilidad de los resultados, el disfrute percibido y  
la percepción de control externo de la tecnología. Estas per-
cepciones facilitarán la aparición de la utilidad percibida  
y la facilidad de uso, variables clave en el desarrollo de una 
intención de uso y uso real de Internet (Peral et al., 2014). 

Desde esta perspectiva, este estudio plantea como prin-
cipal objetivo examinar la influencia que tiene la actitud 
del vendedor frente a las tecnologías de la información en 
su desempeño en ventas. Para ello, se indaga cómo la per-
cepción de facilidad de uso de la tecnología afecta a su 
percepción de utilidad y a la actitud hacia su uso, y cómo 
la utilidad percibida de la tecnología afecta dicha actitud. 
El modelo propuesto se aplica a una muestra significativa 
de vendedores de Caldas, Colombia.

Con ese fin, el trabajo comienza con el desarrollo del marco 
conceptual, a partir del cual se establece el modelo y las 
hipótesis correspondientes; posteriormente, se expone la 
metodología utilizada en el análisis empírico y, a continua-
ción, se muestra un análisis de los resultados. La investi-
gación se basa en la aplicación de una encuesta adaptada.

Marco conceptual

La automatización de la fuerza de ventas, como la forma en 
que las actividades manuales de ventas son convertidas a pro-
cesos electrónicos a través de la combinación de aplicaciones 
de hardware y software (Rivers y Dart, 1999), ha pasado a ser 
un frente de inversión importante para las empresas. 

En teoría, la aplicación de la automatización de la fuerza 
de ventas debe ayudar a una organización de ventas a 
racionalizar la totalidad de su operación centrada en el 
cliente, para hacerla más profesional, eficiente y orientada 
al servicio (Cho y Chang, 2008).

A pesar de las expectativas puestas en los procesos de auto-
matización de la fuerza de ventas, la evidencia ha mostrado 
cómo a largo plazo la implantación de las herramientas  
informáticas en las ventas a menudo no ha generado los  
resultados esperados (Honeycutt et al., 2005). Algunos estu-
dios han encontrado, entre otras causas, que en la adopción 
de estos sistemas están involucradas las actitudes indivi-
duales del vendedor frente a las innovaciones tecnológicas 
(Cho y Chang, 2008).

Según Wood y Swait (2002), se requiere un carácter in-
novador, como una tendencia a aceptar los cambios, y 
de actitud, como la asociación entre la utilidad y la fa-
cilidad de uso de un sistema (Amornkitpinyo y Wannapi-
roon, 2015), que se compone tanto de aspectos cognitivos 
como afectivos: la innovación cognitiva significa un deseo 
de buscar más información y de participación en nuevos 
productos, mientras que la innovación afectiva refleja la 
tendencia a preferir nuevos estímulos y buscar variedad. 
Autores como Barker et al. (2009), Gohmann, Guan, Barker 
y Faulds (2005), y Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003) 
utilizaron estas teorías para desarrollar un marco unificado 
de análisis de la adopción de las tecnologías de la infor-
mación y su aplicación en la integración de la automatiza-
ción de la fuerza de ventas. Estos autores sugieren que los 
vendedores estarán más dispuestos a aceptar un sistema, 
si esperan que sus beneficios compensen el esfuerzo inver-
tido en su utilización.

Davis (1989), y más adelante, Jones, Sundaram y Chin (2002) 
sugieren que los dos determinantes de particular impor-
tancia sobre la actitud del vendedor ante las innovacio-
nes tecnológicas son la utilidad percibida y la facilidad de 
uso percibida. La utilidad percibida es la tendencia de la 
gente a usar una tecnología en la medida en que conside-
ran que les ayudará a realizar mejor su trabajo. La facilidad 
de uso percibida es la dificultad de uso que el individuo 
cree que tiene y la percepción que tienen sobre si las ven-
tajas presentadas en términos de rendimiento compensan 
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el esfuerzo por utilizar dicha tecnología (Jones et al., 2002; 
Robinson, Marshall y Stamps, 2005a).

Davis (1989, 1993) integra la utilidad percibida y la per-
cepción de facilidad de uso en el Modelo de Aceptación 
Tecnológica (tam, por su sigla en inglés) para tratar de ex-
plicar el nivel de aceptación de la tecnología. Las relaciones 
entre la percepción de utilidad, facilidad de uso percibida, 
las actitudes y las intenciones se han apoyado en la litera-
tura sobre la tecnología de la información (Adams, Nelson y 
Todd, 1992) como base para la especificación de los vínculos  
causales entre las siguientes creencias: facilidad de uso per-
cibida, percepción de utilidad y actitudes.

El tam ha sido adoptado y modificado por otros autores que 
lo han aplicado a distintos contextos como el de los siste-
mas de portafolio electrónico en los entornos de aprendizaje 
(Cheng, Chen y Yen, 2015); en las actividades de enseñan-
za a través de los medios sociales (Acarli y Saglam, 2015); 
en los estudios de utilización de la tecnología verde para 
ayudar a reducir el impacto ambiental (Akmana y Mishrab,  
2015); en la interfaz entre el ser humano y el entorno virtual  

a través de los dispositivos mecánicos (Oh y Yoon, 2014); en 
la aceptación por parte de los usuarios de los servicios de 
almacenamiento y procesamiento de datos en la nube pa-
ra los dispositivos móviles (Park y Kim, 2014); en los facto-
res que influyen en la adopción de smartphones (Joo y Sang, 
2013), y en la aceptación de Internet por parte de las per-
sonas de más edad (Peral et al., 2014), entre otros. En es-
tos estudios se tienen en cuenta tanto los aspectos afectivos 
como las dimensiones cognitivas de la actitud, creencias  
y hasta la fantasía de los website, como el expuesto por 
Ibrahim (2014).

Modelo conceptual y planteamiento 
de las hipótesis

En este trabajo se plantea un modelo conceptual que tiene 
como objetivo valorar la influencia de la actitud del vendedor 
frente a las innovaciones tecnológicas en el desempeño de 
su actividad profesional. Se parte, para ello, del tam, pero se 
establece el desempeño como variable a explicar.
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Hipótesis

Durante mucho tiempo, los defensores de la automatiza-
ción de la fuerza de ventas han defendido su potencial para 
el aumento de la productividad. A partir de esto, varios  
estudios han intentado explicar los resultados contradic-
torios, situando su problema fundamental en los fallidos 
procesos de adopción de la tecnología por parte de los ven-
dedores (Rangarajana, Jones y Chin, 2005; Honeycutt et 
al., 2005; Gohmann et al., 2005; Barker et al., 2009), invo-
lucrando en ello factores actitudinales. Escobar-Rodríguez 
y Carvajal-Trujillo (2014) determinan cómo la esperanza 
de desempeño, el esfuerzo y la influencia social afectan la  
conducta de usar una tecnología. 

Davis (1993) contrasta la hipótesis de que la percepción 
de la facilidad de uso de la tecnología tiene un efecto po-
sitivo sobre la utilidad percibida. Estas creencias se asumen 
para determinar la actitud de la persona hacia el uso de la  
tecnología: si el uso de una nueva tecnología se evalúa favo-
rablemente (actitud positiva), se espera que establezca una 
intención para utilizarla, y esta intención se constituye como 
aceptación tecnológica (Toft, Schuitema y Thogersen, 2014).

Esta es una de las promesas que hace la tecnología apli-
cada a las ventas, como su capacidad para lograr que los 
vendedores realicen más actividades con el mismo esfuerzo, 
lo que se traduce en facilidades para su trabajo. De esta 
forma, encontramos una relación entre la facilidad de uso 
percibida y la utilidad percibida. Por su parte, Chau y Lai 
(2003) muestran cómo la facilidad de uso percibida tiene 
un fuerte efecto directo sobre la actitud. Los efectos sobre 
la actitud por parte de la facilidad de uso percibida pueden 
aumentar la motivación intrínseca de un usuario, dando 
lugar a mayor exploración de las funciones de un sistema, 
aumentando con ello la percepción sobre la utilidad del 
mismo. Así, surge entonces la siguiente hipótesis:

H1. La percepción de facilidad de uso de la tecnología 
afecta su percepción de utilidad.

Los vendedores tienen la potestad o autonomía suficiente 
para juzgar la utilidad de las distintas herramientas que 
pueden contribuir a su rendimiento (Skinner, 2000). De 
igual forma, estos evalúan la cantidad de esfuerzo que hay 
que invertir para utilizar cada una de las herramientas que 
se ponen a su disposición.

La utilidad percibida está positivamente relacionada con la 
actitud hacia el uso de la tecnología (Robinson et al., 2005). 
Los vendedores poseen la creencia de que una actitud  
positiva frente a las herramientas tecnológicas mejora su  
actitud hacia su uso, con lo que se aumenta la probabilidad 
de incrementar el rendimiento y la consecución de objetivos. 
Lo anterior sugiere la siguiente hipótesis:

H2. La utilidad percibida afecta la actitud hacia el uso 
de la tecnología.

Chau y Lai (2003), en su estudio relacionado con la acep-
tación del uso de Internet en el sector bancario, demues-
tran cómo la percepción de la facilidad de uso puede ser el 
único y mayor determinante en el proceso de aceptación 
por parte de los usuarios de esta tecnología. De ello, se 
deduce cómo la facilidad de uso percibida adquiere gran 
importancia en la etapa de adopción de un sistema.

De la misma forma, Park y Kim (2014) determinan a través 
de su estudio en tecnología cómo la movilidad y la cone-
xión percibida son fuertes factores de motivación, y cómo la  
calidad del sistema y la utilidad percibida afectan significa-
tivamente la actitud hacia las tecnologías móviles.

Dependiendo de la percepción que el vendedor determine 
con respecto a la facilidad de uso de las tecnologías, este 
puede asumir una posición de rechazo o adopción de estas, 
lo que se evidencia a través de la actitud que este refleje 
frente a su uso y conduce a la siguiente hipótesis:

H3. La percepción de facilidad de uso afecta la actitud 
hacia el uso de la tecnología.

Las tecnologías pueden ser herramientas esenciales para los 
esfuerzos de la organización en la construcción y acceso a 
bases de datos, donde se recopila información sobre el mer-
cado y los clientes; esto permite a los vendedores obtener 
información fundamental para el marketing de relaciones 
Customer Relationship Management (crm).

Yim, Anderson y Swaminathan (2005) identifican cómo, a 
través del uso de la tecnología, la empresa puede centrar sus 
esfuerzos en los clientes clave, e implementar programas de 
gestión del conocimiento, que les va a permitir identificar 
sus necesidades y desarrollar relaciones más íntimas con 
ellos; de esta manera, el personal de ventas logra adaptarse 
más a las necesidades y preocupaciones específicas de los 
compradores, tanto actuales como potenciales. 

Cabe destacar que factores individuales, como la ansiedad 
y la autoeficacia, e institucionales, como el apoyo institu-
cional y la voluntariedad, están significativamente relacio-
nados con la facilidad de uso percibido, la utilidad percibida 
y el uso real de los sistemas (Park, Rhoads, Hou y Lee, 2014). 
De igual forma, Robinson et al. (2005) confirman cómo la 
intención de utilizar la tecnología facilita un mejor rendi-
miento en la venta adaptativa que basa su actuación en la 
gerencia del servicio y el crm. 

Ibrahim (2014) le otorga al modelo tam las dimensiones de 
afectividad y cognición a la actitud; además, indica cómo 
la facilidad de uso percibida impacta positivamente tanto en la 
actitud cognitiva como en la afectiva y, por ende, es necesario  
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tener en cuenta ambas dimensiones en la adopción tecnoló-
gica. De lo anterior se desprende la siguiente hipótesis:

H4. La actitud hacia el uso de la tecnología afecta el 
desempeño en las ventas.

En consideración con las hipótesis expuestas, se propone 
el modelo teórico que se presenta en la figura 1.

Actitud

Utilidad
percibida

Percepción
de facilidad

de uso

Desempeño
en ventas

H2

H1

 H3

H4

 

 

  

Figura 1. Modelo teórico de investigación. Fuente: elaboración propia a 

partir de Davis et al. (1989).

Metodología

Para la realización de la investigación y validación de las 
hipótesis, se procedió a seleccionar una muestra repre-
sentativa de 232 vendedores, por muestreo no probabi-
lístico y de conveniencia. Los vendedores seleccionados 
trabajan en empresas pertenecientes a diferentes sec-
tores de la economía. Para formar parte de la muestra, 
los vendedores tenían que utilizar, para el desempeño de 
su trabajo, dispositivos tecnológicos, como tablets, Ipods, 
smartphones o Ipads. Estos se utilizan para los reportes de 
ventas, consulta de cartera, comunicación permanente con 
los clientes, informes y demás actividades necesarias para 
lograr los niveles requeridos en su desempeño en ventas 
(tabla 1). Los vendedores encuestados pertenecen a 105 
empresas situadas en Caldas, Colombia, pero cuyos radios 
de actuación alcanzan amplias zonas a nivel nacional.  

El método de obtención de información es la encuesta per-
sonal a través de cuestionario cerrado. El contenido de la 
encuesta es una adaptación del tam, a través del cual se 
determina la percepción de facilidad de uso y la percep-
ción de utilidad, y con ello la actitud hacia el uso de la tec-
nología. Los instrumentos de recolección de información 
utilizan escalas Likert y elementos adaptados de la escala 
de facilidad de uso percibida, de la escala de percepción de  
utilidad y conceptos de la revisión teórica realizada.

La utilidad percibida y la facilidad de uso de las tecnolo-
gías se miden utilizando para cada uno de ellos seis ítems 

de la escala utilizada por Davis (1989); así mismo, para la 
medición de la actitud se adapta la escala de Davis (1989).

Tabla 1. 
Ficha técnica de estudio.

Características Encuesta

Universo Vendedores externos colombianos.

Ámbito geográfico Departamento de Caldas, Colombia.

Tamaño de la muestra (N) 232 encuestas válidas.

Diseño muestral No probabilístico y de conveniencia.

Periodo de realización  
del trabajo de campo

Mayo-agosto del 2013.

Sector Sector agroalimentario 32,32%

Telefonía móvil, accesorios y 
software

13,35%

Cuero y calzado 2,15%

Textiles y confecciones 15,51%

Servicios estéticos y deporte 3,44%

Seguros y servicios financieros 7,76%

Propiedad raíz 5,17%

Transporte y turismo 2,58%

Joyas y accesorios 3,01%

Misceláneas 8,61

Empaques 1,72%

Insumos agrícolas 0,43%

Loterías 0,86%

Plásticos 0,43%

Radio y comunicaciones 0,86%

Varios 1,8%

Cuotas de género Hombres 23,71%  

Mujeres 76,29%

Cuotas de edad (años) 18 a 25 18,53%

26 a 35 27,16%

36 a 45 18,97%

46 a 55 11,21%

56 y más 24,14%

Fuente: elaboración propia.

Establecidas las actitudes personales frente a la acepta-
ción de las tecnologías de información y comunicación, se 
procedió a determinar el desempeño en ventas; para ello,  
se utiliza la escala de rendimiento desarrollada y evaluada 
por autoinforme, aplicada a vendedores y directores o ge-
rentes de ventas diseñada por Berhman (1982). En la tabla 2,  
se relacionan las escalas de medida utilizadas. 
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Tabla 2. 
Escalas de medida.

Concepto Etiqueta Descripción Media Desviación típica

Facilidad de uso percibida  
de la tecnología.
(F1) Davis (1989)

FU1 Es fácil para mí aprender a manejar la tecnología 5,7716 1,5302

FU2 Encuentro flexible la interacción con la tecnología                            5,6983 1,4987

FU3 Encuentro fácil usar la tecnología para hacer lo que yo quiero hacer 5,7974 1,5310

FU4 Me considero hábil o es fácil convertirme en hábil al utilizar la tecnología 5,6767 1,4426

FU5 Parece que la tecnología es fácil de usar en general 5,6552 1,5631

FU6 Es clara y entendible mi interacción con la tecnología                                         5,6164 1,5526

Percepción del uso  
de la tecnología.
(F2) Davis (1989)

PU1 Usando la tecnología podría mejorar mi rendimiento en el trabajo 6,1293 1,4948

PU2
Usando la tecnología podría realizar tareas con mayor rapidez en el 
trabajo

6,1853 1,4639

PU3 Podría encontrar la tecnología útil en mi trabajo 6,2543 1,4264

PU4 Usando la tecnología podría incrementar mi productividad en el trabajo 5,9914 1,6035

PU5 Usando la tecnología podría mejorar mi efectividad en el trabajo 5,9698 1,5884

PU6 Usando la tecnología sería más fácil hacer mi trabajo 5,9095 1,6344

Actitud hacia el uso  
de la tecnología.
(F3) Davis (1989)

AU1 Creo que es buena idea utilizar tecnología en mi trabajo 2,3621 1,4288

AU2 Creo que es beneficioso utilizar tecnología en el trabajo 5,2629 1,5104

AU3 Creo que es acertada utilizar tecnología en mi trabajo 2,3750 1,2966

AU4 Creo que es positiva la idea de utilizar tecnología en mi trabajo 5,1250 1,5478

Desempeño en ventas.
(F4) Berhman (1982)

DV1 El uso de la tecnología mejora las relaciones efectivas con los clientes 5,8922 1,2932

DV2
El uso de la tecnología mejora las presentaciones efectivas a los clientes 
actuales y potenciales

5,5043 1,5873

DV3
El uso de la tecnología influye positivamente en el logro de los objetivos 
de ventas anuales y otros objetivos

5,3664 1,6061

DV4
El uso de la tecnología influye positivamente en el entendimiento de  
los servicios de la empresa y sus aplicaciones

5,8707 1,3897

DV5
En el uso de la tecnología influye positivamente en proporcionar  
información a la gerencia 

5,5474 1,7176

DV6
El uso de la tecnología influye positivamente en entender las necesi-
dades de los clientes y los procesos de trabajo

5,8405 1,3974

DV7
El uso de la tecnología influye positivamente  en mantener los gastos a 
niveles aceptables

5,5991 1,6537

DV8
El uso de la tecnología influye positivamente en el aumento de la cuota 
de mercado territorio

5,3879 1,7246

DV9
El uso de la tecnología influye positivamente en la contribución a los  
beneficios de la unidad de ventas

5,6422 1,5588

Fuente: elaboración propia.

Resultados y análisis

En el análisis de las cargas factoriales se observa que todas 
resultan significativas. En cuanto al valor t (Robust t Valor) si 
t > 1,96, es significativo al 5%. t > 2,56 significativo al 1%, 
encontrando las relaciones entre percepción de facilidad de 
uso y utilidad percibida, con significancia al 5%; la percep-
ción de facilidad de uso y actitud hacia el uso 5%.

Se observa cómo todos los valores del alfa de Cronbach 
son superiores a 0,7, siendo el resultado de la muestra 
completa de 0,872; por factor, es para la facilidad de uso 
percibida de 0,960, percepción de uso de 0,972, actitud 
hacia el uso de 0,704 y desempeño en ventas de 0,932, 
lo que demuestra la fiabilidad de los constructos. Los re-
sultados se observan en la tabla 3. En la tabla 4, se rela-
cionan los indicadores globales de ajuste del modelo.
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Tabla 3. 
Validación de las medidas finales de la fiabilidad de las escalas y su validez convergente.

Variable Indicador Factor loading Robust t Value Alfa de Cronbach Fiabilidad convergente
ave

Varianza extraída 
promedio

F1
FACILIDAD DE USO 
PERCIBIDA

FU1 0,917* 18,178 0,960 0,96112511 0,80495217

FU2 0,927* 18,550

FU3 0,919* 18,239

FU4 0,893* 17,360

FU5 0,822* 15,200

FU6 0,901* 17,655

F2
PERCEPCIÓN DE USO

PU1 0,928* 18,619 0,972 0,97297582 0,85720567

PU2 0,933* 18,796

PU3 0,944* 19,212

PU4 0,941* 19,094

PU5 0,920* 18,341

PU6 0,888* 17,236

F3
ACTITUD HACIA EL USO

AU1 0,563* 4,092 0,704 0,46100583 0,3139825

AU2 -0,601* -8,182

AU3 0,969* 4,441

AU4 -1,000* -11,728

F4
DESEMPEÑO EN 
VENTAS

DV1 0,622* 10,294 0,932 0,96241058 0,74259781

DV2 0,628* 10,410

DV3 0,760* 13,442

DV4 0,863* 16,280

DV5 0,787* 14,119

DV6 0,734* 12,787

DV7 0,855* 16,064

DV8 0,878* 16,774

DV9 0,841* 15,639

Nota. *p < 0,05; **p <0.01.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 4. 
Indicadores de ajuste y otros parámetros.

Indicadores Parámetros Resultado

Standardized Root Mean 
Square Residual (srmr)

Un resultado < 0,08 es un buen 
ajuste

0,049

Root Mean Square of Error 
Approximation (rmsea)

< 0,05 es buen ajuste. De 0,05 a 0,08 
es aceptable. > 0,08 es mediocre.

0,097

Normed Fit Index (nfi) 
(Bentler y Bonnet, 1980)

> 0,90 es bueno. 0,879

Non-normed Fit
index (nnfi). También tli 

> 0,90 es bueno.
0,903

Comparative Fit
index (cfi) (Bentler, 1990)

entre 0,90 y 0,95 es aceptable
0,914

Fuente: elaboración propia.

En la tabla 5, se relacionan las medidas finales de la va-
lidez discriminante del modelo.

Tabla 5. 
Validaciones de las medidas finales de la validez discriminante 
del modelo.

1 2 3 4

FACILIDAD DE USO 
PERCIBIDA (F1)

0,8972 0,586756 0,003969** 0,042436*

PERCEPCIÓN 
DE USO (F2)

(0,708-
0,824)

0,9258 0,025921* 0,043681*

ACTITUD HACIA 
EL USO (F3)

(-1,403-
1,277)

(-1,481-
1,159)

0,56034 0,023104*

DESEMPEÑO  
EN VENTAS (F4)

(0,074-
0,338)

(0,077-
0,341)

(-0,286-
0,018)

0,86174

Nota. *p < 0,05; **p <0.01. La diagonal representa la raíz cuadrada de la varianza extraída 

media, mientras que, por encima de la diagonal de la varianza compartida, están representadas 

correlaciones al cuadrado. Por debajo de la diagonal se proporciona el intervalo de 95% de 

confianza para los factores de correlaciones estimadas.

Fuente: elaboración propia.
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Los resultados finales del modelo se expresan en la tabla 6.

Tabla 6. 
Resultados del modelo estructural.

Hipótesis
Beta 

estandarizado
Valor t 

H1
Percepción de facilidad de uso  
 Utilidad percibida 

0,766** 12,630

H2
Utilidad percibida  Actitud 
hacia el uso.

0,272 -1,677

H3
Percepción de facilidad de uso  
 Actitud hacia el uso

0,145** 1,138

H4
Actitud hacia el uso  
Desempeño en ventas

- 0,129 1,0E+38

Nota. Se pone ** sobre el beta estandarizado si el t valor es mayor a 2,56. Se pone * si el valor es 

mayor a 1,96 y menor a 2,56. No se pone * si es menor 1,96. 

Fuente: elaboración propia. 

Sobre la base de los criterios anteriormente desarrollados, 
se concluye que las escalas planteadas tienen validez con-
vergente. De igual forma, se confirma la fiabilidad de los 
factores. Según el Test de Varianza Extraída (ave), no todos 
los factores muestran un nivel de fiabilidad adecuado, dado 
que el factor F3 se encuentra por debajo de 0,5 (Fornell y 
Larcker, 1981).

La revisión de los resultados finales nos conduce a la acepta-
ción de las hipótesis 1 y 3, y al rechazo de las hipótesis 2 y 4.

Resultados

Con respecto a H1, la percepción del vendedor de la faci-
lidad de uso de la tecnología influye positivamente en la 
utilidad percibida de dicha tecnología (beta 0,766). Davis 
(1989) afirma que cualquier actividad que pueda reali-
zarse con la ayuda de la tecnología e implique un menor 
esfuerzo para el vendedor se traduce en mayores facili-
dades para su trabajo, lo que induce a los vendedores a 
evaluar cómo la tecnología mejora la utilidad en razón de 
la facilidad de uso de la misma.

Con respecto a H3, se considera que la percepción de fa-
cilidad de uso influye positivamente en la actitud hacia el 
uso de la tecnología (beta 0,145), lo que nos lleva a ad-
mitir la hipótesis planteada. Como lo conceptualiza Davis 
(1989), la percepción que un vendedor tiene de la facilidad 
de uso de la tecnología influye de forma positiva en la ac-
titud hacia el uso de esa tecnología, a la vez que influye 
positivamente en la percepción que tiene en la utilidad 
que la tecnología le proporciona para alcanzar la consecu-
ción de sus objetivos de ventas. 

Por su parte, en lo referente a H2, la utilidad percibida 
no muestra una relación directa frente a la actitud hacia 

el uso (beta 0,272), por lo que no se admite esta hipó-
tesis. Esto se explica por la naturaleza del contexto de 
ventas, dado que en muchas organizaciones los empleados 
forman intenciones y actitudes sobre aquello que creen 
que aumentará sus beneficios. Por otra parte, el estudio 
de Torres-Albero, Robles-Morales y Molina-Molina (2011) 
muestra que hay variables como la edad y el nivel de es-
tudios que pueden tener una influencia sobre el uso de la 
tecnología que superen la influencia que ejerce la utilidad 
percibida. Así mismo, Venkatesh et al. (2003) investigan 
cómo influyen las variables sociales de la edad, género, 
experiencia y voluntariedad sobre la actitud hacia las tec-
nologías. En el estudio que hemos realizado, el 76% de 
los encuestados corresonde a trabajadores menores de 45 
años, que según los estudios precedentes están más fa-
miliarizados con la tecnología hasta el punto de asumirla 
como parte de la actividad laboral. De esta forma, po-
dríamos deducir que los vendedores que forman parte de 
la muestra no se ven influenciados en su actitud hacia el 
uso por la utilidad percibida, dado que dicha utilidad ya es 
algo incuestionable para ellos. 

De igual forma, en la hipótesis H4, que trata la relación 
directa entre la actitud hacia el uso de la tecnología y el 
desempeño en ventas, los resultados muestran que no hay 
evidencia para soportar la conexión directa entre la actitud 
que el vendedor tenga frente al uso de la tecnología y el 
desempeño en las ventas del mismo (beta -0,129). Los re-
sultados del modelo estructural se expresan en la figura 2.

Actitud

Utilidad
percibida

Percepción
de facilidad

de uso

Desempeño
en ventas

0,272

0,766**

 0,145**

-0,129

 

 

  

Figura 2. Resultados del modelo estructural. Fuente: elaboración propia.

Análisis

La percepción de facilidad de uso es uno de los mayores 
determinantes en los procesos de aceptación por parte de 
los usuarios de la tecnología (Chau y Lai, 2003), teniendo 
un fuerte efecto sobre la utilidad percibida, con lo que se 
aumenta la posibilidad en los vendedores de indagar y ex-
plorar las funciones y aplicaciones de un sistema, incremen-
tando con ello la percepción de utilidad de dicha tecnología. 

Además de lo anterior, esta percepción de facilidad de uso 
puede ser el mayor determinante en el proceso de acepta-
ción y adopción de la tecnología por parte de los vendedores 
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(Chau y Lai, 2003), al aumentar la motivación por explorar 
las funciones de un sistema, lo que conduce a aumentar de 
igual forma la percepción de su utilidad.

La percepción de facilidad de uso de la tecnología influye 
en la actitud que el vendedor pueda tener ante esta, dado 
que, si a un vendedor una herramienta tecnológica le pa-
rece de uso fácil, eleva la probabilidad de que muestre 
mayores intenciones de utilizarla, modificando su posible 
comportamiento de aversión a su uso. Esto indica cómo la 
actitud hacia su uso puede ser más favorable en la medida 
en que el vendedor perciba que es de fácil utilización. Sin 
embargo, los vendedores por lo general son controlados 
por los resultados o cumplimiento de metas, gozando de 
cierta autonomía para realizar su trabajo. Sin una directriz 
específica y explícita que lo obligue a utilizar una tecno-
logía en particular, es difícil que el vendedor tenga una 
mayor intención de utilizar la tecnología o genere una ac-
titud positiva hacia la misma.

A pesar de que un vendedor perciba que una herramienta 
tecnológica es de gran utilidad para su trabajo, si no está 
familiarizado con ella (o no tiene una percepción favorable 
de facilidad de uso), puede desencadenar una actitud o 
comportamiento negativo frente a su práctica. Así mismo, 
aunque el vendedor perciba que existe una real y verda-
dera utilidad de la tecnología en el ejercicio de ventas 
(algo fácil de comprobar gracias a los avances existentes 
entre dispositivos, hardware y software como herramientas 
que facilitan la actividad comercial), si no tiene la habi-
lidad para su manejo o considera que se requiere un cono-
cimiento cada vez más especializado, puede despertar en 
el vendedor una actitud de apatía o rechazo. Dicha actitud 
proviene del hecho de que su incapacidad al manejo le 
puede generar desventajas para su rendimiento, lo que a  
su vez puede ocasionar como reacción inmediata la no 
adopción, o despertar sentimientos de frustración, que  
necesariamente pueden reflejar actitudes contrarias a lo 
que se pretende con su implementación.

Por otra parte, cada vez es mayor la dependencia de la tec-
nología para cualquier actividad humana y, con la perma-
nente innovación que se experimenta a todo nivel, el uso 
de las herramientas tecnológicas en la actividad comer-
cial no ha sido la excepción, lo que obliga una aceptación 
implícita de su uso por parte del vendedor, sin considerar 
para ello su actitud frente a ella.

La actitud hacia el uso de la tecnología no tiene una rela-
ción directa frente al desempeño en ventas del vendedor,  
indicando que el rendimiento en las ventas no se ve afectado 
directamente por las intenciones o actitudes de comporta-
miento del vendedor frente a la tecnología, lo que puede  
explicarse a través del contexto actual de competencia. 

Conclusiones

Los procesos de automatización de la fuerza de ventas 
deben estar apoyados por estrategias que favorezcan una 
percepción de facilidad de uso por parte de los vende-
dores, de tal manera que se pueda incrementar la proba-
bilidad de que estos perciban la utilidad que la tecnología 
les proporciona para desarrollar sus actividades de ventas 
con menor esfuerzo. 

De igual forma, en la medida que los sistemas de automa-
tización de la fuerza de ventas adoptados por la empresa 
sean diseñados bajo estructuras que se perciban de fácil 
uso, los vendedores van a adoptar una actitud de mayor 
apertura para su adopción.

A pesar de que la actitud hacia el uso de la tecnología no 
juega un papel preponderante en el desempeño de ventas, 
sí se considera un factor importante en la adopción de 
dicha tecnología por parte del vendedor. Además, aunque la  
utilidad percibida no tenga una injerencia directa en la actitud 
hacia el uso de cierta tecnología, es importante considerar 
que la percepción de utilidad es un factor que influye direc-
tamente en su adopción, para lo cual es fundamental acom-
pañar los procesos de sensibilización de los vendedores en 
los procesos de implementación de los sistemas de automa-
tización de la fuerza de ventas, lo que desarrolla estrategias  
generadoras de percepciones positivas de utilidad, en con-
junto con las de facilidad de uso. 

Como en la actualidad la tecnología ha ganado espacio 
para el desempeño laboral, se podría pensar que la actitud 
hacia el uso de la tecnología es un factor no determinante, 
por ser algo intrínseco en cualquier tipo de trabajo. 

En la medida en que la inversión en tecnología aumenta, 
se incrementa la presión sobre los vendedores para que 
obtengan mejores resultados. Las empresas observan  
que, aunque la tecnología está disponible, no siempre es 
utilizada por el personal de ventas. Es necesario diseñar  
esquemas que faciliten que el trabajador perciba que 
puede asimilar sin grandes dificultades el avance tecnoló-
gico propuesto por la empresa. 

El estudio realizado nos permite exponer algunas aporta-
ciones de interés para la gestión de la empresa:

•	 Es innegable que no se puede ralentizar el proceso de 
adopción de nuevas tecnologías; la automatización  
de la fuerza de ventas reduce los costos de la fuerza de 
ventas, coadyuva a su adecuada administración, me-
jora su productividad y permite un mayor conocimiento 
del mercado. Los sistemas que están a disposición de 
la empresa ayudan a mejorar el servicio a los clientes, 
apoya la toma de decisiones de los vendedores, agiliza 



38 rev.  innovar vol.  27,  núm. 66,  OCTUBRE-DICIEMBRE DEl 2017

Innovaciones en Tecnología

los procesos de venta y retroalimenta a la empresa. 
Junto a las herramientas (laptops, dispositivos móviles, 
celulares, faxes e Internet), el software especializado va 
cobrando cada vez más importancia, porque permite 
explotar al máximo esas herramientas y hacerlas más 
accesibles para su utilización. 

•	 En el contexto de ventas, la gran mayoría de las estruc-
turas remunerativas y planes de compensación se de-
terminan con base o en proporción al desempeño, lo 
que implica que los vendedores se forman juicios indivi-
duales con los que construyen la percepción de utilidad 
de la tecnología a partir, en parte, de la percepción que 
tengan de la facilidad de uso de ella, lo que impacta de 
alguna manera en su adopción en la búsqueda de un 
mayor rendimiento. Según los resultados del presente 
estudio, la actitud que genera la percepción de facilidad 
de uso de la tecnología o la percepción de su utilidad no 
está influyendo en el desempeño que el vendedor tiene 
en su trabajo. Esto significa para las empresas que lo 
importante, para conseguir los retornos de la inversión 
hecha en la automatización de la fuerza de ventas, es 
lograr una real utilización de las herramientas tecnoló-
gicas por parte del vendedor. Para que la actitud no 
sea un factor determinante en la adopción y explota-
ción de los avances tecnológicos, estos deben formar 
parte del natural devenir profesional del vendedor. La 
empresa debe hacer un especial esfuerzo en que su 
personal se sienta totalmente integrado en el entorno  
tecnológico y lo asuma como un aspecto incuestionable 
de su desempeño. 

•	 La idea de base no es que a la empresa no le tiene que 
importar la actitud del vendedor, sino que tiene que velar  
por que esta actitud no sea importante. En un entorno 
que avanza a tal velocidad, hay que pedirle a la tec-
nología que funcione de una manera estable, sencilla 
y segura, y que no provoque situaciones en las que la 
fuerza de ventas intente utilizarla y ello le genere in-
seguridad. Todo problema técnico le va a generar al 
trabajador la sensación de tiempo perdido y de trabajo 
mal hecho, por lo que es importante que haya personal 
preparado en la empresa o subcontratado por esta que, 
a tiempo real, pueda solucionar los problemas técnicos 
que vayan surgiendo.

•	 Por otra parte, es importante que los vendedores no 
tengan la impresión de haber sido convertidos en autó-
matas. Las herramientas tecnológicas deben ser flexi-
bles, permitir la iniciativa individual y dar margen de 
actuación al factor humano. El comercial no debe per-
cibir que su valor como profesional se ve disminuido o 
sustituido por una máquina.

•	 También es interesante que el trabajador se sienta 
parte del desarrollo tecnológico, que tenga la opción 
de aportar ideas e iniciativas que mejoren el software 
utilizado o proponga cambios en los sistemas.

•	 Las organizaciones, para lograr los resultados esperados 
con la automatización de la fuerza de ventas, deben 
emprender programas de capacitación, con esquemas 
remunerativos que motiven a la utilización real de la tec-
nología. La capacitación, el diseño de un plan de com-
pensación y un buen sistema de control y seguimiento 
pueden ser los insumos bajo los cuales la adopción  
de una tecnología sea más exitosa, sobre todo si se 
acompaña con herramientas tecnológicas de fácil uti-
lización que, aunque no reflejen una influencia directa 
en su desempeño, pueden facilitar su adopción. La em-
presa tiene que ser consciente de que en ocasiones no 
es tan importante el cambio que se introduce que el 
cómo se introduce.
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