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INTRODUCCIÓN. 

La transformación digital ha dejado de ser una tendencia para convertirse en un requisito ineludible para 

la supervivencia y competitividad de las organizaciones en el siglo XXI. Desde la pandemia por COVID-

19, las empresas se han visto forzadas a adoptar herramientas digitales para mantenerse activas en el 

mercado, especialmente a través del marketing digital en redes sociales, como estrategia de respuesta a la 

crisis (Expansión, 2021; Delgado et al., 2022). Esta aceleración digital ha sido particularmente desafiante 

para las microempresas, que si bien representan la base económica en muchos países, enfrentan 

limitaciones estructurales para incorporarse al entorno tecnológico contemporáneo. 
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La problemática se agudiza cuando se considera, que a pesar del crecimiento de la digitalización, muchas 

microempresas aún muestran resistencia a adoptar estrategias digitales, ya sea por desconfianza, 

desconocimiento o falta de recursos (Gutiérrez et al., 2013; Hernández, 2020).  

En México, la Asociación de Emprendedores estimó que el 77% de los pequeños negocios estaban en 

riesgo de cerrar durante los primeros meses de la pandemia (Forbes, 2020), reportó que entre octubre de 

2020 y julio de 2021, aproximadamente 1.6 millones de unidades económicas desaparecieron, siendo el 

99.8% de ellas micro, pequeñas y medianas empresas (Forbes, 2021; Macías, 2021). Esta situación se 

tradujo en una crisis productiva y social profunda, con efectos notables en la zona sur del estado de 

Tamaulipas, particularmente en las ciudades de Tampico y Madero. 

El rezago tecnológico de estas empresas ha sido reconocido por organismos multilaterales como la 

Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2021), la cual ha advertido que las 

microempresas enfrentan mayores barreras estructurales para acceder a herramientas digitales. Ante este 

panorama, el marketing digital no solo representa una estrategia comercial, sino una vía para democratizar 

el acceso al mercado, fomentar la inclusión económica y mejorar la calidad de vida de emprendedores y 

trabajadores. Integrar el marketing digital como estrategia de valor es, entonces, una prioridad para 

quienes buscan insertarse en una economía global interconectada (Andrade, 2016). 

En este contexto, se vuelve fundamental comprender qué factores facilitan o dificultan la adopción del 

marketing digital en redes sociales por parte de las microempresas. Esta adopción no solo depende del 

acceso tecnológico, sino de una red de factores tecnológicos, organizacionales, ambientales y actitudinales 

que determinan la intención y capacidad de uso; para ello, resulta pertinente analizar este fenómeno 

mediante modelos teóricos consolidados como el modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) de Davis 

(1989) y el modelo Tecnología-Organización-Entorno (TOE) propuesto por Tornatzky y Fleischer (1990), 

los cuales permiten identificar variables claves como la utilidad percibida, la facilidad de uso, la 

infraestructura disponible, el liderazgo organizacional y el entorno competitivo. 
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Desde la perspectiva de la Agenda 2030 de la ONU, esta investigación contribuye al cumplimiento del 

Objetivo de Desarrollo Sostenible 8, al promover el crecimiento económico sostenido, inclusivo y 

sostenible, así como el empleo pleno y productivo. El marketing digital en redes sociales se plantea aquí 

como una herramienta de empoderamiento económico que puede fortalecer a las microempresas, impulsar 

la formalización, y generar nuevas oportunidades laborales en un territorio altamente afectado por las 

desigualdades estructurales; de ahí, que el presente estudio tenga también una dimensión social y territorial 

relevante, al vincular desarrollo local, tecnologías emergentes y valores organizacionales. 

En respuesta a este panorama, el objetivo general de este estudio es identificar, a partir de los modelos 

TAM y TOE, los factores que se asocian a la adopción del marketing digital en redes sociales por parte 

de las microempresas del sector comercial en la zona sur de Tamaulipas. Específicamente, se analizarán 

las correlaciones entre la actitud de los microempresarios y variables como la utilidad percibida, la 

facilidad de uso, los factores tecnológicos, organizacionales y del entorno. A través de esta exploración, 

se busca proponer un modelo explicativo que sirva como base para futuras estrategias de intervención y 

políticas públicas. 

El enfoque metodológico de esta investigación es empírico-cuantitativo. Se diseñó un cuestionario 

estructurado con 10 secciones, de las cuales siete abordan las variables teóricas bajo una escala de Likert 

de siete puntos, y las tres restantes recolectan datos sociodemográficos, características empresariales y 

percepciones del entorno. La aplicación se realizó a 61 microempresarios de Tampico y Madero mediante 

un muestreo no probabilístico por bola de nieve, empleando herramientas digitales para su aplicación. El 

análisis estadístico incluye estadística descriptiva, análisis correlacional y validación de confiabilidad a 

través de Alfa de Cronbach y Omega de McDonald, además de modelado correlacional. 

Los resultados preliminares confirman que existe una correlación significativa entre la actitud del 

microempresario y su intención de adoptar el marketing digital, lo cual valida el supuesto central del 

modelo TAM; asimismo, se identifican elementos del modelo TOE como la presión competitiva, la 
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disponibilidad de recursos financieros y la capacidad del personal como factores clave en la intención de 

uso; no obstante, también se evidencian obstáculos importantes en los factores tecnológicos, 

especialmente en la percepción de complejidad y el costo percibido, que limitan el proceso de adopción. 

En suma, la articulación de ambos modelos teóricos permite una comprensión integral del fenómeno, 

situando el análisis tanto en las capacidades internas de la organización como en su entorno. 

Este artículo contribuye a la literatura emergente sobre marketing digital en microempresas, un campo 

aún poco explorado en el contexto mexicano y particularmente escaso en el estado de Tamaulipas; además, 

ofrece una propuesta de modelo teórico validado empíricamente que puede ser replicado o adaptado en 

otras regiones con características socioeconómicas similares.  

En un contexto de creciente digitalización e incertidumbre económica, comprender los factores que 

inciden en la adopción del marketing digital por parte de las microempresas resulta fundamental para 

generar políticas públicas pertinentes, apoyar procesos de formación técnica, e incentivar la innovación 

con responsabilidad social. Dado el carácter exploratorio de la presente investigación, sus hallazgos no 

pretenden ser generalizables, sino aportar evidencia empírica contextualizada que fundamente futuras 

investigaciones o intervenciones regionales. 

DESARROLLO. 

Marco teórico y desarrollo de hipótesis.  

La adopción del marketing digital en redes sociales por parte de las microempresas se ha convertido en 

un tema prioritario en la agenda del desarrollo económico y tecnológico, especialmente tras la aceleración 

impuesta por la pandemia de COVID-19 (Delgado et al., 2022; Expansión, 2021). Frente a un entorno 

altamente competitivo, incierto y desigual, las microempresas enfrentan desafíos estructurales que 

dificultan su transición hacia la digitalización, lo cual exige una comprensión integral de los factores que 

inciden en esta adopción. 
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Para abordar esta problemática, el presente estudio se fundamenta en dos marcos teóricos 

complementarios: el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) propuesto por Davis (1989) y sus 

ampliaciones posteriores (Davis, 1993; Venkatesh y Davis, 2000), así como el Modelo Tecnología-

Organización-Entorno (TOE) desarrollado por Tornatzky y Fleischer (1990). El modelo TAM considera 

que la aceptación de una tecnología se explica, fundamentalmente por dos constructos: la utilidad 

percibida (el grado en que se cree que el uso de la tecnología mejorará el desempeño) y la facilidad de uso 

percibida (el grado en que el uso de la tecnología se percibe como libre de esfuerzo). Estas dimensiones 

inciden directamente sobre la actitud del usuario y su intención de adopción. En este estudio, estos 

elementos se adaptan al contexto del marketing digital como herramienta tecnológica clave para la 

supervivencia empresarial. 

Por su parte, el modelo TOE incorpora variables externas a la actitud del usuario, considerando que la 

adopción tecnológica también depende de factores organizacionales (infraestructura, capacidades del 

personal, liderazgo) y del entorno (competencia, presión del mercado, disponibilidad institucional). Esta 

perspectiva es útil para analizar la realidad de las microempresas, donde los procesos de decisión no 

dependen únicamente de creencias individuales, sino de un entorno dinámico, y muchas veces, adverso 

(Gutiérrez et al., 2015; Chong y Olesen, 2017). 

La articulación entre TAM y TOE ha sido utilizada en estudios recientes sobre adopción digital en 

microempresas y pymes, proporcionando un marco robusto para comprender las decisiones tecnológicas 

en entornos emergentes (Abbasi et al., 2022; Emini y Merovci, 2021; Guisado et al., 2022). Desde esta 

integración, se diseñó un modelo que permite evaluar la influencia correlacional de variables actitudinales, 

organizacionales y ambientales sobre la intención de adoptar el marketing digital en redes sociales. 

A partir de este marco, se plantean seis hipótesis que orientan el análisis estadístico correlacional: (H1) la 

actitud hacia el marketing digital se relaciona con la intención de adopción; (H2) la utilidad percibida se 

asocia con dicha intención; (H3) la facilidad de uso percibida se relaciona con la utilidad; (H4) el apoyo 
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organizacional incide en la actitud; (H5) la disponibilidad de infraestructura tecnológica influye en la 

percepción de facilidad de uso; y (H6) la presión del entorno competitivo impacta en la intención de 

adopción. Estas hipótesis buscan validar empíricamente un modelo relacional que aporte conocimiento 

contextualizado para el diseño de estrategias públicas y privadas orientadas a la transformación digital del 

sector microempresarial. 

Metodología. 

Participantes. 

La población objetivo del presente estudio estuvo conformada por microempresarios del sector comercial 

de las ciudades de Tampico y Madero, ubicadas en la zona sur del estado de Tamaulipas, México. Estas 

unidades económicas se encuentran registradas ante el Servicio de Administración Tributaria (SAT) y 

comprenden negocios en distintas etapas de desarrollo: consolidados, medianamente consolidados o de 

reciente creación, todos con actividades de comercialización al por menor o al por mayor. Según datos del 

Directorio Estadístico Nacional de Unidades Económicas (DENUE) (INEGI, s.f.), se reportan 7,754 

microempresas con estas características en ambas ciudades. La muestra quedó constituida por 61 

microempresarios, seleccionados mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia, aplicando la 

técnica de bola de nieve para la captación.  

Se difundió una invitación digital a través de redes sociales como Facebook y LinkedIn, aprovechando 

grupos y redes profesionales con actividad comercial en la región. Los criterios de inclusión requerían que 

los participantes fueran propietarios o gerentes de una microempresa registrada ante el SAT, que la 

empresa tuviera domicilio en Tampico o Madero y que desarrollara actividades comerciales al por menor 

o al por mayor. El cuestionario fue aplicado de manera digital, empleando la plataforma Google Forms, 

entre el 14 de mayo y el 30 de agosto de 2024. En todos los casos se garantizó la confidencialidad de los 

datos, y se solicitó consentimiento informado, brindando una explicación clara sobre los objetivos de la 

investigación. 
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Instrumento. 

El cuestionario estructurado fue elaborado con base en los fundamentos teóricos del modelo de Aceptación 

Tecnológica (TAM) propuesto por Davis (1989), así como en el modelo Tecnología-Organización-

Entorno (TOE) formulado por Tornatzky y Fleischer (1990), los cuales han sido ampliamente utilizados 

para el estudio de procesos de adopción tecnológica en organizaciones. El instrumento incluyó un total de 

46 ítems distribuidos en diez secciones. Las primeras siete secciones abordaron variables asociadas a la 

actitud hacia la tecnología, la intención de uso, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, según 

el modelo TAM. A su vez, las variables derivadas del modelo TOE incluyeron la ventaja relativa, la 

complejidad percibida, el costo percibido, la capacidad organizacional, la presión competitiva y el apoyo 

gubernamental, tal como han sido operadas en investigaciones recientes en entornos empresariales 

similares (Guisado et al., 2022; Jara et al., 2019; Navas et al., 2020). 

Las últimas tres secciones del cuestionario estuvieron destinadas a recabar información sociodemográfica, 

características del negocio y opiniones abiertas respecto a la incorporación del marketing digital en redes 

sociales. La escala utilizada fue tipo Likert de siete puntos, donde el valor 1 correspondía a "Totalmente 

en desacuerdo" y el valor 7 a "Totalmente de acuerdo". Esta escala permitió captar con mayor precisión 

las actitudes y percepciones de los participantes, en consonancia con lo sugerido por Finstad (2010) y 

Matas (2018). A fin de facilitar la comprensión, se brindaron instrucciones claras por sección, así como 

una breve contextualización del concepto de marketing digital. El tiempo estimado para contestar el 

cuestionario fue de aproximadamente quince minutos. 

Variables y estructura. 

Las variables del estudio se organizaron de acuerdo con las dimensiones propuestas por los modelos TAM 

y TOE. El modelo TAM incluyó las variables de actitud, utilidad percibida y facilidad de uso percibida 

(Davis, 1989). El modelo TOE, por su parte, contempló dimensiones tecnológicas, organizacionales y del 
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entorno, considerando tanto factores internos de la empresa como presiones externas que influyen en la 

decisión de adopción (Tornatzky y Fleischer, 1990; Guisado et al., 2022).  

Dentro del contexto tecnológico se incluyeron la ventaja relativa percibida, la complejidad percibida y el 

costo percibido; en el contexto organizacional se consideraron la disponibilidad de recursos financieros y 

la capacidad de los empleados; mientras que en el contexto del entorno se evaluaron la presión competitiva 

y el apoyo gubernamental percibido. La variable dependiente fue la intención de adopción del marketing 

digital en redes sociales. 

Procedimiento y técnica estadística. 

Dado el carácter exploratorio del estudio y el tamaño limitado de la muestra, se adoptó por un enfoque 

empírico-estadístico de tipo correlacional, con el propósito de identificar relaciones significativas entre 

las variables sin establecer causalidad, de acuerdo con los planteamientos metodológicos de Wacker 

(1998) y Babbie (2020). Para tal efecto, se utilizó la técnica de correlación de Pearson, adecuada para 

establecer la fuerza y dirección de las relaciones lineales entre variables cuantitativas. Los coeficientes 

obtenidos fueron interpretados con base en los criterios estándar de Cohen (1988) y Field (2018), 

clasificándose como baja (r = .10 a .29), moderada (r = .30 a .49) o alta (r ≥ .50).  

Validez y confiabilidad. 

Para garantizar la validez de contenido y la confiabilidad interna del instrumento, se recurrió a una revisión 

teórica exhaustiva, a la aplicación de una prueba piloto, y a la evaluación de los coeficientes alfa de 

Cronbach y omega de McDonald. Estos procedimientos aseguraron la consistencia psicométrica del 

cuestionario y la pertinencia de los ítems incluidos, de acuerdo con los lineamientos metodológicos de 

Hernández et al. (2018). 
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Resultados. 

La información fue recolectada entre el 14 de mayo y el 30 de agosto de 2024, mediante un cuestionario 

digital aplicado a 61 microempresarios de Tampico y Madero. Se utilizó un muestreo por conveniencia 

bajo la técnica de bola de nieve, garantizando principios éticos como la participación voluntaria, 

confidencialidad y uso exclusivo de los datos con fines académicos. El análisis de datos se realizó 

mediante el software Jamovi 2.3. 

Posteriormente, se validó la confiabilidad de los constructos e ítems incluidos en el instrumento mediante 

los coeficientes alfa de Cronbach y omega de McDonald. Estos indicadores demostraron niveles altos de 

consistencia interna para la mayoría de las variables, con valores que oscilaron entre 0.798 y 0.966, lo que 

confirma la solidez del instrumento (Tabla 1). 

Tabla 1. Estadísticas de fiabilidad de constructos e ítems. 

 Cronbach's α McDonald's ω 

ACTITUD 0.894 0.905 

ACT1 0.936 0.961 

ACT2 0.937 0.961 

ACT3 0.937 0.961 

UTILIDAD PERCIBIDA 0.939 0.940 

UP1 0.937 0.961 

UP2 0.936 0.961 

UP3 0.936 0.96 

UP4 0.936 0.96 

FACILIDAD DE USO 0.922 0.923 

FUP1 0.937 0.961 

FUP2 0.937 0.962 

FUP3 0.936 0.961 

FUP4 0.935 0.96 

VENTAJA PERCIBIDA 0.961 0.962 

PRA1 0.936 0.96 

PRA2 0.936 0.961 
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PRA3 0.935 0.96 

PRA4 0.936 0.961 

COMPLEJIDAD PERCIBIDA 0.798 0.805 

CPY1 0.943 0.965 

CPY2 0.947 0.966 

CPY3 0.945 0.966 

COSTO PERCIBIDO 0.908 0.911 

PCT1 0.944 0.965 

PCT2 0.945 0.965 

PCT3 0.944 0.965 

PCT4 0.944 0.965 

DISPONIBILIDAD FINANCIERA 0.928 0.930 

PFR1 0.937 0.961 

PFR2 0.937 0.962 

CAPACIDAD DE LOS EMPLEADOS 0.952 0.954 

PEC1 0.936 0.961 

PEC2 0.936 0.961 

PEC3 0.936 0.961 

PRESIÓN COMPETITIVA  0.826 0.834 

PCP1 0.937 0.962 

PCP2 0.938 0.963 

PCP3 0.936 0.961 

APOYO GUBERNAMENTAL 0.351 0.355 

AGP1 0.943 0.966 

AGP2 0.94 0.964 

INTENSIÓN DE USO 0.946 0.949 

INT1 0.936 0.961 

INT2 0.935 0.961 

INT3 0.935 0.96 

Elaboración propia. 

La Figura 1 muestra los valores de correlación, donde se observa que las variables asociadas a la intención 

de adopción del marketing digital en redes sociales por parte de microempresas presentan relaciones 
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principalmente positivas, con algunas excepciones que reflejan barreras tecnológicas. La variable con 

mayor fuerza de asociación es la variable “7=Capacidad de empleados” (r = 0.889), lo que indica que los 

microempresarios que perciben que su personal cuenta con habilidades adecuadas para manejar 

herramientas digitales tienen una intención significativamente más alta de integrar estrategias de 

marketing digital en sus negocios. Esta relación evidencia la importancia del capital humano como un 

factor crítico en los procesos de transformación digital en contextos microempresariales. 

Figura 1 Gráfico de correlación de aspectos de adopción e intención de uso en el marketing digital en 

microempresas. 

Códigos: 1=Utilidad percibida, 2=Facilidad de uso percibida, 3=Ventaja percibida, 4=Complejidad 

percibida, 5=Costo percibido, 6=Disponibilidad financiera, 7=Capacidad de empleados, 8=Apoyo 

gobierno, 9=Presión competitiva percibida, 10=Actitud. 

Elaboración propia. 
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En segundo lugar, la variable “9=Presión competitiva percibida” (r = 0.849) también muestra una alta 

correlación positiva, lo que sugiere que cuando los microempresarios reconocen que su entorno inmediato 

exige innovación digital para mantenerse vigentes, aumenta su disposición a adoptar estas herramientas; 

asimismo, otras variables provenientes del modelo TAM, como la variable “3=Ventaja percibida” (r = 

0.826) y variable “1=Utilidad percibida” (r = 0.804) presentan fuertes correlaciones que confirman que la 

percepción de que el marketing digital agrega valor y es funcional para el negocio, es determinante en la 

intención de uso. 

Se observa también una correlación significativa con la variable “10=Actitud” (r = 0.776) y la facilidad 

de uso percibida (r = 0.796), lo que respalda los supuestos centrales del modelo TAM: una actitud positiva 

hacia la tecnología y la percepción de facilidad en su uso incrementan la probabilidad de adopción. Por 

otro lado, la variable “6=Disponibilidad financiera” (r = 0.722) aparece como una condición facilitadora 

importante, aunque con menor peso que los factores actitudinales o de competencia. Este resultado indica 

que contar con recursos económicos adecuados sigue siendo una condición relevante para impulsar 

procesos de innovación, pero no necesariamente la más determinante. 

En contraste, las variables que representan barreras tecnológicas presentan correlaciones negativas con la 

intención de adopción. La “4=Complejidad percibida” (r = -0.311) sugiere que cuanto mayor es la 

percepción de dificultad técnica o de implementación del marketing digital, menor es la intención de 

adoptarlo. Aunque en menor medida, “5=Costo percibido” (r = -0.240) también se correlaciona 

negativamente, lo cual es consistente con estudios previos sobre microempresas que enfrentan 

restricciones presupuestarias. Finalmente, el “8=Apoyo gobierno” (r = 0.403) refleja una correlación 

positiva moderada, indicando que si bien los programas públicos y las iniciativas institucionales pueden 

tener un efecto favorable, su impacto es menos determinante que otros factores organizacionales o 

actitudinales. 
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En conjunto, estos resultados permiten afirmar que la intención de adopción del marketing digital en 

microempresas del sur de Tamaulipas está fuertemente determinada por la percepción de valor práctico, 

la preparación interna del negocio y la presión del entorno, mientras que las barreras tecnológicas, aunque 

presentes, no son insuperables cuando existen capacidades organizacionales robustas. Esta interpretación 

valida empíricamente la pertinencia de los modelos TAM y TOE en contextos territoriales específicos y 

contribuye a una comprensión más integral del fenómeno. 

Discusión de resultados. 

Los resultados obtenidos permiten confirmar parcialmente las hipótesis planteadas. Se corrobora que tanto 

la actitud como la percepción de utilidad tienen un efecto estadísticamente significativo sobre la intención 

de adopción del marketing digital, en línea con los postulados del modelo TAM (Davis, 1989; Gefen et 

al., 2003). Estos hallazgos refuerzan la idea de que las decisiones tecnológicas en microempresas están 

mediadas por creencias actitudinales previas, incluso por encima de variables estructurales como la 

disponibilidad tecnológica. 

El peso relativo de la percepción de facilidad de uso sobre la utilidad percibida también fue consistente, 

replicando patrones ya detectados en otros países emergentes como India o Ecuador (Chatterjee y Kumar 

Kar, 2020; Castelo, 2022). En cambio, el rol de las presiones del entorno no mostró un efecto significativo, 

lo cual difiere de estudios donde la competitividad del sector sí es un predictor clave (Effendi et al., 2020; 

Abbasi et al., 2022). Esto sugiere, que en contextos como el sur de Tamaulipas, el entorno competitivo no 

está aun suficientemente estructurado como para constituir una presión real sobre las microempresas. 

En cuanto al modelo TOE, la influencia del apoyo organizacional fue moderada, pero relevante, 

especialmente en empresas con mayor formalización. Esto coincide con lo hallado por Liu (2019) y 

Maduku et al. (2016), quienes destacan que en empresas pequeñas la gestión interna tiene un papel 

habilitador más que determinante; además, la baja influencia de la infraestructura tecnológica podría 
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explicarse por la alta penetración de dispositivos móviles, lo que hace que el acceso a tecnología no sea 

percibido como una barrera. 

Estos hallazgos apuntan a que los procesos de adopción digital en microempresas de regiones semiurbanas 

responden más a dinámicas internas y actitudinales que a presiones externas o capacidades tecnológicas 

explícitas. Se propone, por tanto, la necesidad de políticas públicas que fortalezcan los valores 

organizacionales, la formación digital y el acompañamiento estratégico más allá del simple acceso 

tecnológico. 

Estos resultados confirman que los microempresarios con percepciones positivas sobre la utilidad y 

facilidad del marketing digital muestran una mayor disposición a adoptarlo, como lo postulan Davis 

(1989) y Venkatesh y Davis (2000). También se destaca, que aunque la disponibilidad financiera y la 

presión competitiva son relevantes, factores como la capacitación interna del personal tienen un mayor 

peso en la decisión de implementación. 

Los hallazgos refuerzan lo señalado por estudios recientes (Abbasi et al., 2022; Effendi et al., 2020; 

Oliveira, 2016), al identificar a la complejidad percibida y los costos como barreras clave para la 

transformación digital en microempresas; asimismo, se evidencia que el apoyo gubernamental no se 

percibe como un incentivo eficaz, lo que limita el impacto de las políticas públicas actuales.  

Con relación a las hipótesis formuladas, los resultados obtenidos permiten confirmar parcialmente las 

expectativas teóricas derivadas de los modelos TAM y TOE. La hipótesis H1, que proponía una 

correlación significativa entre la actitud hacia el marketing digital y la intención de adopción, fue 

confirmada, evidenciando que la disposición subjetiva de los microempresarios incide directamente en su 

comportamiento tecnológico. Del mismo modo, H2 y H3 fueron respaldadas empíricamente: la utilidad 

percibida mostró una fuerte correlación con la intención de uso, y la facilidad de uso percibida se relacionó 

significativamente con la utilidad, tal como plantea el modelo TAM (Davis, 1989). La hipótesis H4, 

relativa al apoyo organizacional como predictor de la actitud, también fue confirmada en función de la 
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alta correlación entre la capacidad del personal y las variables actitudinales. La hipótesis H5, referida a la 

disponibilidad de infraestructura tecnológica, tuvo un respaldo parcial, aunque se evidenció relación con 

la facilidad de uso, esta fue menos intensa, posiblemente por percepciones negativas asociadas a la 

complejidad técnica. Finalmente, H6 fue parcialmente confirmada, ya que la presión competitiva mostró 

una fuerte correlación con la intención de adopción, mientras que el apoyo gubernamental fue percibido 

como menos influyente. Estos hallazgos reafirman la utilidad de combinar los modelos TAM y TOE para 

comprender la adopción tecnológica en contextos microempresariales con limitaciones estructurales. 

CONCLUSIONES. 

Los resultados de este estudio permiten concluir que la adopción del marketing digital en redes sociales 

por parte de las microempresas del sur de Tamaulipas está significativamente influida por factores 

organizacionales y actitudinales, más que por elementos tecnológicos o del entorno. La percepción de 

capacidad del personal y la actitud favorable hacia el uso de estas herramientas digitales son los predictores 

más fuertes de la intención de adopción, lo que subraya la importancia de fortalecer la alfabetización 

digital y las habilidades internas en estos negocios. En contraste, la complejidad percibida y el costo siguen 

representando barreras importantes, lo que evidencia una brecha entre la disponibilidad tecnológica y su 

implementación efectiva.  

La débil correlación del apoyo gubernamental sugiere la necesidad de rediseñar las estrategias públicas 

para que respondan de manera más efectiva a las condiciones reales del sector microempresarial regional. 

Este estudio valida la utilidad de los modelos TAM y TOE como marcos teóricos integrados para 

comprender la adopción tecnológica en contextos de economías emergentes. Se recomienda promover 

políticas públicas y programas de capacitación con enfoque territorial que respondan a las capacidades y 

limitaciones particulares de las microempresas comerciales de la región. 
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Implicaciones políticas.  

Los hallazgos de este estudio sugieren la necesidad de diseñar políticas públicas territoriales que fomenten 

la adopción del marketing digital en microempresas, priorizando la capacitación del personal y la 

disminución de barreras tecnológicas percibidas. Se recomienda establecer alianzas entre gobiernos 

locales, universidades y cámaras empresariales para impulsar programas de alfabetización digital 

aplicados al entorno comercial.  

En el ámbito educativo, es urgente integrar contenidos de transformación digital y estrategias de 

comunicación digital en planes de estudio de formación técnica y empresarial, fortaleciendo así el 

ecosistema de innovación en regiones como el sur de Tamaulipas. 
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