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Las empresas del sector transporte tienen una gran debilidad en cuanto a la penetración e in-
tegración de las TIC en su estructura empresarial, y se evidencia que su evolución histórica de
uso de TICs es mínima en los últimos 10 años (Ureña y otros, 2013, 2014, 2015). En concreto, el
sector de transporte pesado de mercancías por carretera de la Comunidad Valenciana es uno

de los más sufridos en cuanto a la Integración y uso de
las Tecnologías de la Información y Comunicaciones
(TIC’s) como herramientas de ayuda en sus procesos
productivos y de negocio,  al no tener interés ni moti-
vación en adquirirlas y menos aún en usarlas, confor-
me a los informes  que anualmente viene haciendo la
Fundación para el Desarrollo Infotecnológico de
Empresas y Sociedad (Fundetec ) respecto a la situa-
ción sectorial de implantación de las TIC’s en la pyme
española (Ureña y otros, 2013, 2014, 2015).

Bajo esta justificación, se plantea una investigación en
el año 2015 para tratar de desarrollar un modelo para
el análisis y diagnóstico de elementos críticos que per-
mitan aumentar el uso de las TICs en las empresas del
sector transporte, y fomentar la integración de las TICs
en dichas empresas, pasando de ser elementos exter-
nos complementarios a herramientas estructurales del
proceso productivo empresarial. Dicho modelo trata
de relacionar los diferentes elementos del Capital
Intelectual en los resultados de las empresas del sec-

403 >Ei 143



R. OLTRA BADENES / H. GIL GÓMEZ / E. ORDÓÑEZ JIMÉNEZ

En el modelo propuesto, se plantea la dimensión de
Capital Estructural compuesta por el Capital
Organizativo y el Capital Tecnológico (Bueno 2011), y
dentro del Capital Organizativo, se proponen dos fac-
tores clave como son: la Estrategia Push/Pulltecnológico
empleada por las empresas (en adelante se denomi-
nará simplemente como “Estrategia Push/Pull”, aunque
en todo momento se refiere al ámbito de incorpora-
ción de la tecnologías en la empresa) y la cultura tec-
nológica. En la Ilustración 2 se representan estas rela-
ciones.

(Moncaleano, 2002; Miñana, 2001; Gil, 2003). Lo ante-
rior permite indicar que los resultados de las empresas
pueden ir en varias direcciones, la económica como
se ha mencionado, y uno menos tangible como es la
fidelización de los clientes, que aportan al aumento de
calidad de los servicios prestados y de la imagen de
la empresa (Fullerton, 2005; Kotler y Lane, 2007).

De esta forma, se presenta en este trabajo uno de los
objetivos específicos de la investigación, como es tra-
tar de determinar la influencia de tener cultura tecno-
lógica y estrategia tipo Pull, y los resultados positivos que
puedan generar en las empresas del sector de trans-
porte pesado de mercancías por carretera de la pro-
vincia de Valencia. En una estrategia de adopción tec-
nológica de tipo Pull, la colaboración de las empresas
cliente y proveedora debe ser estrecha y constante, en
tanto que las empresas cliente (en el caso del estudio
que se presenta, empresas del sector transporte) no
son ni mucho menos especialistas en el ámbito tecno-
lógico, y no están familiarizadas con las nuevas tecno-
logías. Sin embargo, para desarrollar una estrategia
Pull, la empresa cliente necesita conocer sus requeri-
mientos internos, y “tirar” de las empresas proveedoras
de servicios tecnológicos, para que, en base a una
tecnología, den respuestas a sus necesidades. Para
ello, es imprescindible una relación de colaboración
empresarial entre ambas entidades (cliente-proveedor
tecnológico) de forma que ambas compartan infor-
mación, una en cuanto a sus requerimientos, y la otra
en cuanto a posibilidades tecnológicas existentes y fu-
turas. Sin esta colaboración, una estrategia de adop-
ción tecnológica de tipo Pull no es posible, y por ello,
dentro de la influencia que una estrategia Pull, puede
tener en los resultados positivos de la empresa, una par-
te importante de la misma se basa en la relación co-
laborativa, entre ellas. 

A continuación, en este artículo se muestran los resul-
tados de la investigación con la siguiente estructura:
en primer lugar, se va a revisar el estado del arte en
cuanto a la estrategia Push/Pull y a la cultura tecnoló-
gica se refiere, como componentes del Capital
Organizativo. Tras ello se presentarán aspectos del es-
tudio como la metodología utilizada, y los resultados
obtenidos, para acabar con las conclusiones que se
pueden extraer de la investigación.

Cabe decir que los resultados obtenidos se pueden ex-
trapolar al ámbito español para tratar de justificar razo-
nes de uso de las TICs para el incremento de produc-
tividad en un sector tan crítico como es el estudiado.  

ESTADO ARTE

Estrategia Push y Pull

El término Push o Pull hace referencia a la forma en
que se desarrolla y se implanta un tipo de avance o apli-
cación tecnológica en el mercado, dependiendo de
las «fuerzas del mercado» que han empujado a ello.
El concepto TechnologyPush aparece en la literatura
en el año 1934 cuando el economista Schumpeter
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ILUSTRACIÓN 1
COMPONENTES DEL CAPITAL INTELECTUAL

FUENTE Elaboración propia a partir de Gil (2003)

tor de transporte pesado de mercancías por carretera
de la Comunidad Valenciana. 

Para ello, se considera que el Capital Intelectual está
compuesto de 3 elementos: el Capital humano, Capi-
tal estructural y Capital relacional (Gil, 2003). Esto pue-
de verse en la Ilustración 1.

ILUSTRACIÓN 2
COMPONENTES DEL CAPITAL INTELECTUAL, 

CAPITAL ESTRUCTURAL Y CAPITAL ORGANIZATIVO

FUENTE Elaboración propia.

En este trabajo, se presenta el estudio de la relación
del capital organizativo a través del capital tecnológi-
co y de la estrategia Push/Pull de las empresas del sec-
tor transporte de la provincia de Valencia, con algunos
resultados empresariales. Como resultados se conside-
rarán y analizarán los resultados económicos y cómo
influyen las relaciones de las anteriores dimensiones de
capital intelectual consideradas en el modelo de in-
vestigación, considerando aspectos como diferentes
estudios sobre impacto de TIC que se han apoyado en
los beneficios económicos como variable efecto
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(1934)  identifica a los productos relacionados con la
tecnología que tiene éxito y que han sido creados an-
tes de existir una demanda, y alcanzaron posteriormen-
te una aceptación en el mercado.

Schumpeter (1934, 1966) considera que las principa-
les fuerzas detrás de los cambios sociales y económi-
cos son «las tecnologías innovadoras». Según Schumpe-
ter (1934, 1966): «el suministro de las nuevas tecnolo-
gías es más importante que la adaptación a las pau-
tas actuales de la demanda». Además, las innovacio-
nes de productos sólo pueden conducir a la creación
de nuevas industrias, por lo que es más importante que
el proceso, que sólo puede conducir al aumento de
la eficiencia de las industrias existentes. Así pues, apa-
rece el citado concepto de TechnologyPush en sus ide-
as, que considera que representa la principal fuerza
que mueve el crecimiento y desarrollo económico, por
encima de la demanda de los mercados.

Por otro lado, el concepto MarketPull nació de la obra
de Jacob Schmookler (1966) haciendo referencia a la
demanda del mercado de un producto que da solu-
ción a una necesidad tecnológica, factor que empu-
ja a su creación y desarrollo. Este economista sostiene
que la demanda es un factor determinante en la in-
novación, como también lo es el factor de la inven-
ción de las teorías de Schumpeter, o TechnologyPush.
Schmookler (1966) considera la invención y la deman-
da dos fuerzas que interactúan en el mercado de for-
ma complementaria como las dos hojas de unas tije-
ras. A diferencia de Schumpeter contempla un mode-
lo de dos fuerzas, actualmente conocido como Push-
Pull, en el que TechnologyPush no es la única fuerza di-
rectriz y se reconoce el papel clave de la demanda,
fuerza poco considerada en las teorías de la época.
Su trabajo se centra principalmente en el estudio de
los factores de la demanda.

Investigadores sobre la economía y el cambio técnico
juntaron estas dos fuerzas que dibujaban dos perspec-
tivas complementarias y alternativas sobre la innovación
(Schmookler, 1966; von Hippel, 1976): MarketPull y Tech-
nologyPush. Las estrategias TechnologyPush y Market Pull
se reconocen como dos importantes orientaciones es-
tratégicas en las empresas (Gatignon y Xuereb, 1997;
ZhengZhou y otros, 2005; Day, 2011; Cano y otros, 2014).
La superposición y combinación de estas dos perspec-
tivas ha dado lugar a un largo debate científico desde
los años setenta. 

De este modo, existen diferentes modelos o paradig-
mas de innovación desarrollados desde el siglo pasa-
do con el objetivo de representar el proceso de inno-
vación en las organizaciones, muy relacionados con
los conceptos de Push y Pull. Los modelos de innova-
ción se engloban en cinco generaciones generalmen-
te aceptadas: lineales, por etapas, interactivos, integra-
dos y en red (Velasco, Zamanillo y Gurutze, 2007; López
y otros, 2009;Cano y otros, 2014). A continuación, se
explican brevemente:

Modelo impulso de la tecnología (TechnologyPush),
es un modelo lineal. Se caracteriza por su relación de

causalidad, tiene su origen en la investigación básica
para crear nuevo conocimiento, después va hacia la
investigación aplicada para generar una invención y
desarrollar un nuevo producto, y finalmente éste sea
colocado en el mercado (Velasco y otros, 2007; López
y otros, 2009;Cano y otros, 2014).

Modelo jalón de la demanda (MarketPull), es un mo-
delo lineal. Tiene la particularidad de ser un modelo ge-
nerado por las necesidades de los consumidores, lo
que lo sitúa como un modelo reactivo en el proceso
de innovación (Velasco y otros, 2007; López y otros,
2009; Cano y otros, 2014).

Modelos interactivos o mixtos (Push-Pull). La idea sur-
ge desde cualquier parte de la empresa, se analiza la
factibilidad técnica y la demanda potencial, se evalú-
an los conocimientos técnicos para determinar si éstos
son suficientes o es necesario realizar una investigación;
posterior a ello se construyen prototipos para conocer
las características y costos, y una vez evaluado se ela-
bora el diseño, fabricación y marketing del resultado
(Velasco y otros, 2007; López y otros, 2009; Cano y otros,
2014).

Modelos por etapas, tienen ciertas características de
los modelos de impulso de tecnología y de jalón de la
demanda (Push-Pull). Las tres fases de este modelo son:
generación de una idea, solución de problemas o des-
arrollo de la idea y la implementación y difusión
(Velasco y otros, 2007; López y otros, 2009; Cano y otros,
2014).

Modelos Integrados de innovación, implican un ele-
vado nivel de coordinación y control y estar sustenta-
dos por la ingeniería simultánea. Bajo este enfoque, el
proceso de desarrollo de producto tiene lugar en un
grupo multidisciplinar cuyos miembros trabajan juntos
desde el comienzo hasta el final (Velasco y otros, 2007;
López y otros, 2009; Cano y otros, 2014).

Los modelos en red, se asemejan al paradigma de la
Innovación Abierta en la que la organización no sola-
mente se queda con el valor de innovación al interior
de la misma sino que también busca captar capital
intelectual de otras organizaciones y en general de su
entorno, lo cual lo hace un proceso distribuido en red
(Velasco y otros, 2007; López y otros, 2009; Cano y otros,
2014).

Cabe señalar que ninguno de los modelos anteriores
está en desuso, más bien éstos pueden ser utilizados
por las empresas dependiendo la dinámica de los
mercados con el fin de alcanzar los objetivos estraté-
gicos (Cano y otros, 2014).

En el Manifiesto de las Competencias Digitales impul-
sado por la Unión Europea en 2014 (Richier, 2014) se
deja patente las grandes ventajas potenciales que
puede aportar la implantación y uso de tecnología a
una empresa, tanto en resultados económicos como
en innovación, productividad, eficiencia o mejora de
la gestión, así como la gran desventaja competitiva
que supone no asumir un papel activo en cuanto su
implantación e integración, error que comenten nu-

403 >Ei 145



R. OLTRA BADENES / H. GIL GÓMEZ / E. ORDÓÑEZ JIMÉNEZ

merosas empresas. En tal manifiesto se defiende que
la tecnología representa el factor crítico que decidirá
la competitividad y éxito de Europa durante y tras esta
crisis económica. Por tanto una estrategia MarketPull
respecto a la tecnología, aparentemente resulta extre-
madamente conveniente en esta época de crisis pa-
ra la supervivencia de la empresa según las ideas de
Richier (2014). 

Tanto el factor TechnologyPull como el factor Market
Push inducen a la innovación. Esta teoría está respal-
dada por autores como Peters y otros (2012) o Di Stefa-
no y otros (2012).  En la investigación de Peters y otros
(2012) se destaca el papel de la demanda (MarketPull)
tanto local como extranjera en la innovación, por en-
cima del factor de empuje de la tecnología (Techno-
logyPush) en los casos estudiados. 

Por otra parte, Di Stefano y otros (2012) destacan en su
análisis acerca del debate científico sobre las fuentes
de innovación, el hallazgo de la gran importancia de
la demanda como fuente, y cómo la competencia y
capacidad permiten a las empresas aunar tecnología
con demanda y convertirlas en fuentes de innovación.

Respecto al papel de las estrategias Push y Pull en una
empresa en la entrada a nuevos mercados Timsit y
otros (2015) concluyen que la empresa alcanza un ma-
yor rendimiento inicial respondiendo a la demanda
(MarketPull) pero la supervivencia a largo plazo está
determinada por la aplicación de la innovación tec-
nológica (TechnologyPush).

Cultura Tecnológica

En la época actual de grandes cambios económicos
y dónde el conocimiento y la información son cada
vez más importantes, la cultura de una empresa que
aspire al éxito y a la supervivencia debe tener en cuen-
ta a su entorno, y ser proactiva a la hora de buscar la
mejor forma de adaptarse o enfrentarse a él (Ordóñez,
2015). Para ello la información, la colaboración y su ac-
titud frente a la tecnología son claves. 

La tecnología es una herramienta que puede permitir a
las empresas ser mucho más sensibles a su entorno, ma-
nejar una mayor cantidad de información de forma más
accesible, y tener una mayor eficiencia, rapidez y capa-
cidad de adaptación a cambios (Castells, 1996, 2004).

La información se ha vuelto una nueva forma de ca-
pital (Atkeson y Kehoe, 1993) y ha creado un nuevo ti-
po de economía (Castells, 1996, 2004). El uso eficien-
te y eficaz de la tecnología es crítico para el éxito de
una organización, y las TIC son una herramienta que se
ha vuelto más importante que nunca para conseguir
este objetivo (Richier, 2014; Huang, 2012). 

La Tecnología está cada vez más presente en las or-
ganizaciones, y los procesos operativos dependen ca-
da vez más de la correcta implantación de la Tecno-
logía (Ordoñez y otros, 2015). El uso de la tecnología
ofrece grandes ventajas y oportunidades a las empre-
sas, siendo una gran herramienta facilitadora de los

procesos tanto productivos como de gestión en las or-
ganizaciones, además de ayudar a la creación de in-
novación (Escorsa y Valls, 1997; Richier, 2014), y cada
vez resulta más necesaria. La tecnología da el poder
de crear nuevas posibilidades, lo que otorga nuevas
opciones y la capacidad de crear y aprovechar nue-
vas oportunidades (Richier, 2014). La tecnología pro-
mueve la innovación, y la innovación es fuente de ven-
tajas competitivas (Betz, 2003).

Las TIC tienen cada vez una mayor presencia en las or-
ganizaciones, son cada vez más necesarias, y deben
estar presentes en la cultura organizativa, que influye
en todas las acciones que se toman en ella. La em-
presa necesita de una cultura digital promovida en pri-
mer lugar por los líderes empresariales (Avolio y otros,
2001).

Por desgracia, a pesar de todas las grandes ventajas
y beneficios que las TIC ofrecen, aparecen problemas
cuando las organizaciones adoptan y usan nuevas tec-
nologías, lo que les impide beneficiarse de las grandes
ventajas y oportunidades que ofrecen. Una causa fre-
cuente de estas dificultades es la cultura (Walton, 1975).
Muchos sistemas de información pueden ser apropia-
dos técnicamente, pero no culturalmente, y este des-
ajuste puede provocar que los sistemas no sean acep-
tados por los usuarios (Gallivan y Srite, 2005), o se impi-
da o dificulte su adopción, uso, integración y aprove-
chamiento del potencial inmenso que poseen (Richier,
2014; Huang, 2012; Leidner y Kayworth, 2006). Existen
barreras mentales y culturales en las organizaciones
para la integración de tecnología como puede ser, por
ejemplo, la tecnofobia (Richier, 2014).

La cultura organizativa influye en la adopción de TI y en
las decisiones sobre su uso; bajo diferentes circunstan-
cias la interacción de valores y prácticas implícitas en
la cultura de empresa pueden facilitar o impedir esta
adopción y permitir un mejor o peor uso y aprovecha-
miento de ellas (Huang, 2012).

En la organización se puede impulsar una cultura tec-
nológica, que puede ser estratégicamente utilizada a
su favor en sus inversiones y uso de TI. Por ejemplo, pro-
mover determinados valores puede reducir la resisten-
cia hacia las TI y alentar al uso de tecnologías innova-
doras (Leidner y Kayworth, 2006; Huang, 2012; Richier,
2014).

En los Cuadros 1, 2 y 3, en la página siguiente, se re-
sumen en forma de cuadros las diferentes aportacio-
nes encontradas en la literatura que justifican la adop-
ción, la implementación y el uso de las TIC en las or-
ganizaciones.

METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN

En la investigación realizada, se siguió una metodolo-
gía de investigación cuantitativa donde se abordaron
los siguientes pasos según Cegarra (2004), Hernández
y otros (2010) y Guzmán (2013), ver ilistración 3. en la
página siguiente.
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CUADRO 1
FACTORES CULTURALES QUE INFLUYEN EN LA DPCIÓN DE TIC 

Autores Adopción  de TIC

Huang (2012) • La adopción de TIC es fundamentalmente una decisión cognitiva
guiada por los valores de los tomadores de decisiones.

• Pesan más los valores culturales locales o regionales que los
organizativos.

• Los valores de la cultura local tiene un mayor peso en la decisión de
adopción de TI en una organización que los propios valores organiza-
cionales.
• Los valores organizativos juegan un papel moderado en la adopción

de TIC.

Factores que influyen positivamente

Liu y otros (2010)
Las organizaciones flexibles, con culturas tipo clan o adhocrática, mode-
ran positivamente la intención de adoptar TIC.

Wang y otros (2008)

Las organizaciones con los siguientes valores culturales son más propen-
sas a la adopción de TIC: estilo de toma de decisiones racional, fuerte
orientación al equipo, facilidad adoptando cambios, enfocado a la pro-
ducción, orientación interna.

Bai y Cheng (2010).
Enfocado a la consecución de resultados, orientación a la innovación, o
que tienen un alto grado de armonía interpersonal. 

Van Everdingen y Waarts (2003)
La orientación hacia el largo plazo influye positivamente en la adopción
de TIC.

Factores que influyen negativamente
Ke y otros (2006) Las organizaciones que tienen una orientación controladora, como las

culturas de mercado y las culturas jerárquicas, moderan negativamente
las intenciones de adopción de TIC.

Huang (2012) Las culturas con altos niveles de individualismo, gran distancia en el po-
der en la empresa (muy jerarquizada) y poca distancia geográfica al cen-
tro de poder, y valores culturales tradicionalmente masculinos facilitan la
adopción y uso de las TI

Factores neutros
Huang (2012) Una alta tendencia a evitar la incertidumbre y riesgos, en contra lo que

cabría esperar, no se puede decir que influya negativamente al tomar
esta decisión

CUADRO 2
FACTORES CULTURALES QUE INFLUYEN EN LA IMPEMENTACIÓN DE LAS TIC 

Autores Implementación  de TIC

Factores que invluyen positivamente

Park (2005)
Las organizaciones con valores de confianza, capacidad de trabajo en
estrecha colaboración con otros, e información abierta facilitan la imple-
mentación de TIC.

CUADRO 3
FACTORES CULTURALES QUE INFLUYEN EN EL USO DE LAS TIC 

Autores Uso de TIC

Huang (2012) La cultura organizacional tiene más peso que la local o nacional en
las decisiones de uso de las TI.

Guo and D’Ambra (2009) La cultura organizacional influye más que la local o nacional en el
uso individual de las TIC.

Factores que influyen positivam ente
Cronley y Patterson (2010) Los niveles culturales de rigidez, competencia y habilidad, resistencia

están positivamente correlacionados con el uso de las TIC

Park y Jeong (2006) Los niveles culturales de orientación a la persona están positivamen-
te correlacionados con el uso de TIC

Zhang y Lowry (2008) Las culturas con altos niveles de individualismo, distancia cultural po-
sitiva, y masculinidad facilitan la adopción y uso de las TI.

Zhang y Lowry (2008) Las culturas orientadas al largo plazo favorecen el uso individual de
las TIC.

Factores que influyen negativamente
Huang (2012) Las culturas locales o nacionales con una alta distancia en el poder

influyen negativamente en la percepción de las TIC, lo que afecta a
su intención de uso de TIC.
Estas culturas están negativamente relacionadas con el uso individual
de las TIC

FUENTE: Ordóñez (2015).
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gación, fue necesario volver a delimitar el alcance ge-
ográfico del estudio, ya que la muestra no respondía
a las preguntas de la investigación sin entrevista perso-
nal, salvo pocas excepciones. Inicialmente la investi-
gación se contemplaba como área geográfica toda
la Comunidad Valenciana, pero debió ser reducida a
la provincia de Valencia.

Finalmente, y delimitada la investigación a la provincia
de Valencia y alrededores, se procedió a la recogida
de datos, tratamiento estadístico y contrastación de hi-
pótesis, finalizando con la inferencia real en el sector
de estudio.

De acuerdo a la literatura revisada surgió como pre-
gunta principal de la investigación la siguiente: ¿Qué
elementos pueden ayudar al uso de herramientas TIC
en las empresas del sector de transporte pesado de
mercancías por carretera? Esta pregunta se plantea te-
niendo en cuenta el sector con sus características par-
ticulares (tradicionales y familiares). La pregunta se ca-
nalizó a través del Capital Organizativo de la empresa,
y en concreto, dentro de la dimensión de Capital
Organizativo  de la empresa, a través de la cultura tec-
nológica de la empresa (grado de apertura a cam-
bios del entorno) y la capacidad de usar las nuevas TIC
para sortear dichos cambios, y por otro lado, de la es-
trategia de la empresa en cuanto a la tecnología Push
o Pull, donde se podrá observar si la empresa (su ca-
pital humano) tira de las nuevas TIC o las reclama pa-
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Se inició la investigación a través de un estudio explo-
ratorio, con visitas presenciales a las empresas para in-
ventariar las TIC que usaban en su día a día con el ob-
jetivo de detectar las herramientas adaptadas al sec-
tor transporte. Luego se revisó la bibliografía con el fin
de determinar los elementos teóricos que podrían ayu-
dar resolver el inconveniente (la falta de uso, y la per-
cepción negativa del uso de las TIC) y se revisaron dis-
tintos modelos propuestos en la literatura.

Una vez recogida esta información básica se formuló
el problema y su forma de abordarlo, así como el ám-
bito geográfico de actuación.

Tras ello, se formularon las preguntas que orientaban,
delimitaban y determinaban el alcance que se quería
dar a la investigación, basadas en la revisión bibliográ-
fica realizada previamente. Con esto definido se pu-
dieron establecer los objetivos de la investigación.

Se planteó el modelo de la investigación, con la guía
de la bibliografía revisada, formulando luego las hipó-
tesis de los temas a contrastar o desechar. Con las hi-
pótesis planteadas se determinaron las variables y sus
indicadores para proceder a una prueba o test de
campo de comprobación de entendimiento de las
preguntas y el alcance geográfico real en donde se
pueda efectuar la investigación.

Desgraciadamente, conforme se preveía por la expe-
riencia explícita de otros trabajos técnicos y de investi-

ILUSTRACIÓN 3
PROCEDIMIENTO SEGUIDO EN LA INVESTIGACIÓN

FUENTE: Ordóñez /2015).
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ra poder hacer frente a los cambios, o si simplemente
utilizan las TIC existentes o peor aún, no las quieren uti-
lizar. Para ello, se analiza el nivel de colaboración exis-
tente entre la empresa cliente y sus partners tecnoló-
gicos, como elemento clave para poder desarrollar
una estrategia de adopción tecnológica de tipo Pull,
en el que el sector transporte, que es quien mejor co-
noce sus necesidades, sea capaz de colaborar con
sus partners tecnológicos para tirar de ellos y sus cono-
cimientos y así poder obtener solución a sus necesida-
des.

La pregunta de investigación, entonces se planteóde
forma más concreta de la siguiente forma: ¿Tiene mi
empresa la cultura tecnológica suficiente para adap-
tarse a los cambios del entorno con el uso adecuado
de ellas?

Con la anterior justificación y motivación aparecen el
siguiente objetivo y modelo de investigación:

Objetivo de investigación: Determinar la influencia de
tener cultura tecnológica tipo Pull y los resultados posi-
tivos que puedan generar en la empresa.

Modelo de investigación propuesto, ver ilustración 4.

Como Hipótesis del modelo, se estableció la siguien-
te: El Capital Organizativo se relaciona positivamente
con los resultados Empresariales.

Con ello se plantearon las variables e indicadores y se
realizaron las encuestas, en relación con el Capital
Organizativo, y por tanto, con la Cultura Tecnológica y
la Estrategia Push/Pull a través de la relación colabora-
tiva entre clientes y partners tecnológicos.

En este punto, es importante destacar de nuevo que,
si bien la población inicial era la Comunidad
Valenciana, para mejorar la tasa de respuesta de la
encuesta se determinó que la población sería solo la
provincia de Valencia, reduciéndose así el ámbito de
la investigación.

La  población de empresas del sector de transporte de
mercancías por carretera de Valencia está compues-
ta por 1.183 (1) empresas con permisos de operación
para transporte de mercancías por carretera pesada
(Tarjeta de transporte MDP) (2) y liviana (Tarjeta de trans-
porte MDL)3. Para el cálculo de la muestra se utiliza la

fórmula propuesta en investigación por Miquel y otros
(1997) de muestreo aleatorio, donde se obtiene que la
muestra para ser representativa de la población debe
estar compuesta por 278 organizaciones.

Para realizar el análisis se codificaron las variables así:
de control, dependientes e independientes. Se utiliza-
ron los paquetes estadísticos PASW (v.18) y Startgraphics
Centurion (v.VI) para realizar los diferentes análisis esta-
dísticos.

RESULTADOS

Tras el análisis estadístico, a continuación, se muestran
los resultados hallados para los indicadores que com-
ponen el capital organizativo, es decir, Estrategia
Push/Pull y Cultura Tecnológica.

Al realizar el análisis factorial se detecta que los indica-
dores relacionados con las razones para la implemen-
tación de la tecnología se agrupan en un solo com-
ponente creando la variable denominada push and
pull (VE=77,501; KMO=0,570; Chi-cuadrado=99,260;
3 grados de libertad; p < 0,000).

Con el análisis factorial se calcula la variable «cultura tec-
nológica», quedando compuesta por tres indicadores:
integración de la tecnología del empleado, el entorno
de planificación y el entorno de adaptación (VE=
74,081; KMO=0,721; Chi-cuadrado=300,909; 3 grados
de libertad; p <0,000).

Calculando el Capital Organizativo (capacidad de
aprendizaje) de la empresa se observa que se organi-
za en un solo componente que agrupa las dos dimen-
siones, Push/Pull y cultura tecnológica. (VE=81,329;
KMO=0,721; Chi-cuadrado=137,352; 1 grado de li-
bertad; p < 0,000).

En el análisis ese observa que el 46.4% de los empre-
sarios está de acuerdo en que siempre se planifican
las acciones a tomar frente a los cambios del entorno,
y el 45.3% indica que en la empresa es difícil planifi-
car, por lo tanto, cuando se presentan cambios inten-
tan adaptarse de la mejor manera posible. 

Al realizar un análisis ANOVA se detecta que las empre-
sas que tienen mayor adaptación frente a los cambios
del entorno tienen mejores resultados en ventas, servi-
cio al cliente, mejora de la imagen y la fidelización del
cliente (p < 0,000) significativa al 95.0%.
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Por otro lado, el contacto con los proveedores de soft-
ware es “frecuente y siempre” para el 60.8% de los em-
presarios y “casi nunca” para el 20.5% de ellos.

En las razones para contactar al proveedor/socio tec-
nológico, se destacan que «frecuente o siempre» lo
hacen para resolver problemas técnicos o dudas el
66.5% de los empresarios, y tan solo el 18.3% lo hace
para asesoramiento y el 16.5% para pedir información.
En este aspecto se destaca que «casi nunca o poco»
lo hacen precisamente para estos dos últimos aspec-
tos (70.9% y 67.6%, respectivamente).

Finalmente, a la cuestión de cómo se contactó con el
socio tecnológico el 50.9% de los empresarios respon-
dieron que lo hizo él mismo, mientras que el 48.4% in-
dica que el proveedor contactó al empresario.

Sobre la cultura tecnológica se puede aseverar que son
tres indicadores los importantes en la medición: inte-
gración de la tecnología del empleado, el entorno de
planificación y el entorno de adaptación. Esto implica
que el empleado es un actor muy importante en la
cultura tecnológica de la organización, pues es quien
al final implementa las diversas tecnologías que la em-
presa ha adquirido. Es importante destacar que indi-
cadores como las estrategias –obligatorias e innova-
doras– no son relevantes en cuanto a su medición, pues
influye la adopción que el empleado haga de la tec-
nología, siendo cerrada para puntualizar estrategias de
innovación que despierten el interés de los empresa-
rios para la implantación de la tecnología.

En cuanto a la estrategia Push/Pull, se detecta que los
indicadores relacionados con las razones para la im-
plementación de la tecnología -necesidad interna de
gestión y control, exigencia de los clientes, por la com-
petencia- son los que más pesan en este componen-
te, dejando de lado razones sobre la inversión en la
tecnología de acuerdo con las necesidades/objetivos
de la empresa, los porcentajes de los conductores y
técnicos/administrativos y la forma en que se contac-
tó con su socio tecnológico. 

En este sentido, cabe decir que en cuanto a la adop-
ción de tecnologías en el sector, y concretamente en
el apartado del análisis de las relaciones entre clientes
y partners tecnológicos, el estudio demuestra que, en
general, no hay en el sector una relación colaborativa
entre partners tecnológicos que favorecería una estra-
tegia Pull. Sí que se demuestra que hay relación direc-
ta entre el nivel de colaboración de las empresas y sus
partners, la estrategia adoptada (Push o Pull) y los re-
sultados empresariales obtenidos, indicando el resulta-
do obtenido a través del estudio que cuanto mayor es
el nivel de colaboración entre cliente-proveedor, ma-
yor es la implantación de una estrategia Pull, y mejo-
res son los resultados empresariales obtenidos

Por tanto, parece evidente la necesidad de que las
empresas establezcan y desarrollen relaciones de tipo
colaborativo con partners tecnológicos, clientes y em-
pleados, de forma que estos puedan incrementar el

conocimiento y uso de herramientas TIC, con el obje-
tivo final de mejorar los resultados empresariales.

CONCLUSIONES

La Gestión de los activos intangibles en las organiza-
ciones exige un cambio cultural importante ya que re-
quiere cambios en los comportamientos, actitudes y
hábitos de los miembros de la empresa (Alles, 2013).
Acotando el término cultura a la considerada «cultura
tecnológica» y siguiendo a autores como Leidner y
Kayworth (2006), Huang (2012) y Richier (2014), com-
probamos en la investigación realizada que el uso efi-
ciente y eficaz de la tecnología es crítico para el éxito
de una organización, y las TIC son una herramienta fa-
cilitadora que se ha convertido en clave para conse-
guir este objetivo. En cuanto al Capital Organizativo, se
demuestra que las empresas que tengan una cultura
tecnológica abierta al uso de las herramientas TIC pa-
ra la mejora de la operatividad diaria, obtendrán me-
jores resultados empresariales.

También dentro del capital organizativo es crítico el ti-
po deestrategia de adopción de tecnología. Es decir,
si la estrategia es de tipo Push, donde es la tecnología
la que empuja a usar las herramientas desarrolladas de
manera genérica para cualquier sector, o si de tipo Pull,
donde son las empresas quienes demandan un des-
arrollo tecnológico específico para usar dicha tecnolo-
gía como herramienta fundamental en su operativa
diaria (Kim y otros, 2012; Peters y otros, 2012; Di Stefano
y otros, 2012, Cano y otros, 2014; Timsit y otros, 2015).

Una estrategia Pull en la empresa respecto a la tecno-
logía supone una actitud proactiva en cuanto a su uti-
lización. Esto implicaría cierta inquietud y esfuerzo a la
hora de informarse sobre ventajas que la tecnología
podría aportar a la empresa -especialmente las que
representarían ventajas competitivas-, así como de la
identificación de las necesidades tecnológicas pro-
pias, una búsqueda de solución para ellas, y, en el ca-
so de valorarse conveniente, la implantación de nue-
vos productos o servicios tecnológicos que puedan
aportar valor. Esta estrategia implica acercarse al mer-
cado tecnológico buscando las oportunidades que la
implantación de tecnología puede ofrecer a la em-
presa, en lugar de esperar que este mercado de el pri-
mer paso de acercarse a la empresa a ofrecer sus ser-
vicios (Ordoñez, 2015).

Tras la investigación presentada en este trabajo, se pue-
de afirmar que tanto la cultura tecnológica como la
estrategia de adopción de tecnología (Push o Pull) que
tiene una empresa, influyen en el resultado empresa-
rial de la misma, de forma que, cuanto más cultura
tecnológica tenga una empresa (sobre todo sus em-
pleados), y mayor enfoque a una estrategia de adop-
ción tecnológica de tipo Pull demuestre, mejores resul-
tados empresariales obtendrá. 

También se puede afirmar que, para poder desarrollar
una estrategia de adopción tecnológica de tipo Pull,
es imprescindible una relación colaborativa entre em-
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presas cliente y sus partners. Aunque tras el análisis de
los datos del estudio, en general, esta situación cola-
borativa no está generalizada en el sector, sino que es
más bien algo excepcional de algunas de las empre-
sas del mismo. Por tanto, esta es una de las más cla-
ras posibilidades de mejora del sector que pueden ex-
traerse de la investigación, conseguir una relación co-
laborativa entre empresa y proveedores tecnológicos
(partners en ese caso), que favorezca una estrategia
Pull, dando lugar a unos mejores resultados empresa-
riales. Sin embargo, esta idea, no parece que sea al-
go que se encuentre presente en el sector en este mo-
mento.

Por tanto, parece necesario que exista un elemento in-
termedio que fomente o dinamice la relación con los
socios tecnológicos o partners hacia una relación de
carácter colaborativo. La falta de comunicación con
los mismos denota también que la estrategia tecnoló-
gica Push es la que se utiliza mayoritariamente en el
sector, desfavoreciendo de este modo el desarrollo de
nuevas tecnologías.

Es necesario un uso mucho más eficiente de la eco-
nomía colaborativa en la Integración de las Tecnolo-
gías entre proveedores o socios tecnológicos y las em-
presas del sector transporte ya que de esta forma se
aumentarán los resultados de negocio, esto se consi-
gue cambiando la estrategia de adopción de tecno-
logía a una estrategia Pull.

Cabe decir que esta investigación está limitada a las
empresas de sector transporte de la provincia de Valen-
cia, y que sería conveniente poder comprobar si ello se
cumple en otros sectores y/o áreas geográficas, que-
dando esto como línea de investigación futura. 

También como líneas de investigación futura se plan-
tea el estudio de la posible relación que estos factores
puedan tener con otros factores del Capital Intelectual,
como son el capital Humano, el Relacional, y dentro
del Estructural, el Capital Tecnológico, y su influencia
conjunta en los resultados empresariales.

NOTAS

[1] Dato de Consellería de transportes de la Generalitat Valencian-
a a fecha de Marzo de 2015. Formada por empresas con per-
miso MDP y MDL en Valencia.

[2] MDP, Mercancías Discrecional Pesada.
[3] MDL, Mercancías discrecional Ligera
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