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El proceso de aceptación de modelos de decisión
en organizaciones privadas

Esteban Anzoise & Silvia Curadelli & Cristina Scaraffia1

Resumen

Existe una ausencia de estudios sistemáticos para identificar los facto-
res presentes para la aceptación de modelos de decisión en el proceso de 
decisión de ejecutivos de organizaciones privadas. Este trabajo propone 
dicho estudio desde la perspectiva de la Teorías de la Innovación Tecnoló-
gica, al considerar los Modelos de Decisión como artefactos tecnológicos. 
Este trabajo exploratorio argumenta que la integración del Modelo de 
Difusión de Tecnologías Innovadoras de Rogers y el Modelo de Difu-
sión de Bass con el Modelo de la Teoría del Comportamiento Planeado 
de Ajzen permitiría obtener un modelo explicativo tanto del proceso de 
aceptación y/o resistencia al uso de modelos de decisión en el área de 
administración como de su velocidad de difusión. Al establecer la corres-
pondencia entre dichos modelos y su complementariedad, podría exten-
derse el uso del cuestionario validado de la Teoría del Comportamiento 
Planeado de Ajzen para medir el grado de aceptación de los Modelos 
de Decisión en un momento temporal determinado. De igual forma, la 
determinación de los parámetros del Modelo de Difusión de Bass permi-
tiría pronosticar el grado de difusión de los Modelos de Decisión en un 
determinado contexto social y horizonte temporal. 
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Introducción

Existe todavía una alta resistencia al uso de modelos de decisión por 
parte del personal de dirección en las organizaciones privadas. Las deci-
siones sobre la mejor asignación de recursos para el logro de los objetivos 
organizacionales se basan en datos parciales de la realidad, intuición y 
consenso grupal. Este trabajo busca identificar los factores presentes para 
la aceptación y/o rechazo de los modelos de decisión en organizaciones 
privadas. Para ello se propone la integración del Modelo de Difusión de 
Tecnologías Innovadoras de Rogers y el Modelo de Difusión de Bass con 
el Modelo de la Teoría del Comportamiento Planeado de Ajzen como 
modelos explicativos de la aceptación y/o resistencia al uso de modelos de 
decisión en el área de administración.

La construcción de un modelo teórico para explicar un aspecto de la 
realidad es uno de los pasos en la investigación científica que se inicia con 
el planteo del problema y continúa luego de construir un modelo teórico 
con la deducción de consecuencias particulares; la prueba de hipótesis y 
la introducción de conclusiones en la teoría analizada (Bunge, 1997). La 
aceptación de modelos es amplia tanto en las ciencias formales como en 
las ciencias naturales fácticas que incluye entre otras a química, astrono-
mía y biología (Giere, 2010; Suppes, 1969). Sin embargo todavía la acep-
tación de modelos es limitada en las ciencias naturales culturales (García 
Sierra, 2001) tales como sociología; antropología, economía, educación 
e historia (D’Andrade, 1974). Este nivel de aceptación es aún menor en 
áreas del conocimiento tal como administración donde todavía perdura 
el debate sobre su categorización como arte, técnica o ciencia (C.Mosher 
& Cimmino, 1961; D. Davis, 2001).

En toda organización, el Modelo de Vroom-Yetton-Jago provee un 
mecanismo de análisis del contexto de decisión para determinar el modo 
más eficiente y efectivo de decidir (Vroom & Yetton, 1973). Sin em-
bargo, este modelo no explica los factores que favorecen el proceso de 
aceptación de los modelos de decisión ni los factores que promueven la 
difusión de dichos modelos en un determinado entorno de gestión. Este 
trabajo propone el considerar los modelos de decisión como elementos 
tecnológicos y como tales explicar los procesos de aceptación y difusión 
integrando el Modelo de Difusión de Tecnologías Innovadoras (Rogers, 
1995), el Modelo de Difusión de Bass (G. L. Lilien & Rangaswamy, 
2004) y el Modelo de la Teoría del Comportamiento Planeado (Ajzen, 
1991, 2002).
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El uso de modelos en el proceso de decisión

Decidir no es la tarea más demandante en términos de horas del per-
sonal en cargos directivos de una organización pero sin embargo es la más 
importante (Drucker, 2007). La realización de decisiones correctas en un 
ambiente complejo conduce al éxito y la supervivencia de la organización 
en el largo plazo (Drucker, 2007; Grünig & Kühn, 2013; Probst & Bassi, 
2014). Diversos estudios muestran el impacto de las correctas decisio-
nes en las organizaciones. Como muestra, puede citarse el estudio de los 
procesos de decisión de administradores de nivel superior realizado por 
Capgemini en UK. Este estudio revela que los administradores en dicha 
categoría realizan un promedio de 20 decisiones diarias con un impacto 
financiero promedio de £167.000 y una tasa de error del 24% (Grünig 
& Kühn, 2013).

Todo proceso de decisión está delimitado por los objetivos a alcanzar, 
recursos disponibles y el tiempo en el cual se deben alcanzar los objeti-
vos propuestos (Project Management Institute, 2004). Diversos estudios 
coinciden en que el proceso de decisión requiere elegir el modo de decidir 
y la realización de un proceso secuencial que permite elegir el mejor curso 
de acción (Cleland & Ireland, 2006; Grünig & Kühn, 2013; Heizer & 
Render, 2001; Koontz & Weihrich, 1998).

El Modelo de Vroom-Yetton-Jago provee un mecanismo de análisis 
del contexto de decisión para determinar el modo más eficiente y efectivo 
de decidir (Vroom, 2000; Vroom & Jago, 1988, 2007; Vroom & Yetton, 
1973). Luego de determinar el estilo de liderazgo a aplicar y el grado 
de participación del equipo de los integrantes del equipo de trabajo, se 
realiza un proceso secuencial que permite elegir el mejor curso de acción. 
Este proceso involucra identificar el problema a enfrentar; recolectar in-
formación sobre dicho problema; generar posibles soluciones o cursos de 
acción para su resolución; analizar y comparar las distintas alternativas de 
solución; y finalmente seleccionar el mejor curso de acción (Cleland & 
Ireland, 2006; Grünig & Kühn, 2013; Kepner & Tregoe, 1997; Probst & 
Bassi, 2014). En particular, este trabajo se focaliza en el paso de recolectar 
información sobre el problema a resolver.

En el contexto de la administración, el proceso de entender la reali-
dad requiere un adecuado balance entre la visión intuitiva de la misma 
y el resultado de la realización de procesos de observación, cuasi-expe-
rimentación y experimentación. El uso de datos como salida directa de 
dichos procesos conduce en general a decisiones erróneas. Es necesario 
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convertirlos en información al procesarlos a través de diversas herramien-
tas y agregarles contexto. Finalmente, se debe convertir la información en 
conocimiento al someterla a un proceso de análisis que permite su testeo 
y validación lo que da un alto grado de exactitud a su contenido (Mya-
tt, 2012). Este proceso es equivalente a la generación de conocimiento 
racional aplicando el método científico. Dicho conocimiento racional 
está constituido por conceptos, juicios y raciocinios que se combinan de 
acuerdo con algún conjunto de reglas lógicas con el fin de producir nue-
vas ideas (inferencia deductiva) y se organizan en conjuntos ordenados de 
proposiciones (teorías) (Bunge, 1997).

La generación de modelos entendidos como un “esquema teórico, ge-
neralmente en forma matemática, de un sistema o de una realidad com-
pleja”(Real Academia Española, 2001) es una de las principales herra-
mientas para convertir datos en conocimiento. El proceso de generación 
de modelos de un aspecto de la realidad requiere la selección de factores 
pertinentes; inventar hipótesis central y auxiliares que realicen el nexo 
entre las variables identificadas y la traducción matemática de la hipótesis 
(Bunge, 1997; D. Davis, 2001). La aceptación de modelos es amplia 
tanto en las ciencias formales como en las ciencias naturales fácticas que 
incluye entre otras a química, astronomía y biología (Giere, 2010; Su-
ppes, 1969).

Sin embargo todavía la aceptación de modelos es limitada en las 
ciencias naturales culturales (García Sierra, 2001) tales como sociología; 
antropología, economía, educación e historia (D’Andrade, 1974). Este 
nivel de aceptación es aún menor en áreas del conocimiento tal como 
administración donde todavía perdura el debate sobre su categorización 
como arte, técnica o ciencia (C.Mosher & Cimmino, 1961; D. Davis, 
2001).

En el marco de la Teoría Científica Administrativa, los aportes de la 
Escuela Sistémica en los 60s (Koontz & Weihrich, 1998) generó un am-
plio desarrollo teórico para el desarrollo de modelos en las ciencias socia-
les que se inició en la década de los 70s (Blalock, 1974; Duncan, 1985; 
Gras, 1995; Koopmans, 1985; Lave & March, 1993; Mason & Halter, 
1985; McCleary & Hay, 1980; Sullivan, 1985). Dicho desarrollo sentó 
las bases para el uso de simulaciones en computadoras para construir 
modelos teóricos en forma alternativa a los procesos de argumentación y 
formalización utilizando modelos basados en agentes (Gilbert & Terna, 
2000).
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Estos modelos proveen un marco de referencia para la comprensión 
de una realidad de complejidad creciente y proveen oportunidades para 
explorar las consecuencias de posibles decisiones alternativas (G. L. Lilien 
& Rangaswamy, 2004; Makridakis, Wheelwright, & Hyndman, 1997; 
Morwitz, 2001). Los avances en la potencia de cálculo de las computa-
doras personales han posibilitado la difusión del uso de los modelos de 
decisión en ciertas áreas de la administración tales como marketing (G. 
L. Lilien & Rangaswamy, 2004), finanzas (Higgins, 1997; Raun, 1964) y 
producción (Kleinfeld, 1993; Park, 1993).

Los modelos de decisión como elementos tecnológicos

Diversos trabajos en el área de los procesos de decisión muestran que 
un alto porcentaje de ejecutivos decide basados en su experiencia previa, 
modelos mentales o un simple conjunto heurístico de reglas de decisión 
(Grünig & Kühn, 2013; Kepner & Tregoe, 1997; Probst & Bassi, 2014; 
Stern, 2003). Estos procesos de decisión pueden ocurrir sin una real com-
prensión del complejo sistema en el cual se halla inmersa la organización. 
Por ello los modelos mentales resultan limitados y es necesario el uso de 
simulaciones basadas en modelos de decisión cercanos a la realidad com-
pleja (Brehmer & Allard, 1991; Grünig & Kühn, 2013). 

Sin embargo, el proceso de aceptación de modelos de decisión halla 
una fuerte resistencia en los ejecutivos de las organizaciones dada la difi-
cultad para entender fácilmente los modelos matemáticos formales em-
bebidos en los mismos (Al-Mamary, Alina Shamsuddin, & Aziati, 2013; 
G. L. Lilien & Rangaswamy, 2004; Stern, 2003). Entre los factores de 
resistencia se puede identificar la perspectiva personal del usuario hacia 
el modelo de decisión; variables situacionales y personales; nivel de satis-
facción con el modelo de decisión; y el estilo cognitivo del usuario (Ram, 
1987; Schultz & Henry, 1981). De igual forma se puede identificar como 
factor de éxito la habilidad integrativa del usuario del modelo (Al-Ma-
mary et al., 2013; Aldhmour & Eleyan, 2012; Zoltners, 1981). Sin em-
bargo existe una ausencia de estudios sistemáticos en dichos aspectos.

Existen diversas definiciones de tecnología. Una de las acepciones 
de la Real Academia Española la define como el ”conjunto de teorías y 
de técnicas que permiten el aprovechamiento práctico del conocimien-
to científico”(Real Academia Española, 2001). Para este trabajo defini-
remos tecnología como “la práctica implementación de aprendizajes y 
conocimiento por parte de individuos y organizaciones para ayudar al 
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esfuerzo que realiza la humanidad para el logro de objetivos“ (White & 
Bruton, 2007, p. 16). Desde esta perspectiva, el entender los modelos de 
decisión como una muestra del aprendizaje y conocimiento por parte de 
los individuos sobre la realidad implica su existencia como un elemento 
tecnológico cada vez que se utiliza para ayudar al esfuerzo que realizan las 
organizaciones privadas para el logro de sus objetivos. En consecuencia, 
cabe la pregunta sobre como es el proceso de aceptación de modelos de 
decisión desde la perspectiva de una tecnología innovadora en el área de 
decisión.

Desde la perspectiva de la teoría de Difusión de Innovaciones [Inno-
vation Diffusion Process theory], Rogers (1995) busca explicar el proceso 
por el cual las nuevas ideas y tecnologías2 se difunden a través de una 
cultura específica. Rogers define difusión como “el proceso por el cual 
una innovación se comunica a través de ciertos canales a lo largo del 
tiempo entre los miembros de un sistema social”(Rogers, 2003, p. 5). 
Este proceso consta de cinco etapas: conocimiento, persuasión o conven-
cimiento, decisión, implementación y confirmación (Rogers, 2003). El 
individuo pasa de un primer conocimiento de la innovación (1) a formar 
una opinión o actitud acerca de la misma (2), a la decisión de adoptarla 
o rechazarla (3), a la implementación de la nueva idea o tecnología (4), 
y la confirmación de esa decisión (5). Diversos estudios confirman la 
validez del modelo de difusión en áreas como Sistemas de Información 
Contables (O’Leary, 2009), Modelos de Mercadeo (G. Lilien, Philip, & 
Moorthy, 1992) y nuevos productos tecnológicos (G. L. Lilien & Ran-
gaswamy, 2004).

2 Nota del autor: Rogers define tecnología como “el diseño para una acción instrumental 
que reduce la incertidumbre en la relaciones causa – efecto involucradas para alcanzar un 
cierto resultado” (Rogers, 2003, p. 13). Dicho diseño está compuesto por una componente 
tecnológica dura [hardware] que es “la herramienta que da sustrato a la tecnología en la 
forma de un objeto físico o material” y una componente tecnológica blanda [software] 
que es “la base informacional para la herramienta” (Rogers, 2003, p. 259).
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Gráfico 1: Modelo de la Teoría de Difusión de Innovaciones.

Fuente: Adaptado de Rogers, E. M. (1995). Diffusion of Innovation, 
4th edition. New York, NY: Free Press Copyright © 1995 by Everett M. 
Rogers.

En la etapa de conocimiento, el individuo aprende sobre la existencia 
de la innovación y busca información sobre cómo utilizarla correctamen-
te así como los principios funcionales que describen como y porque la 
innovación funciona (Rogers, 2003). Es fundamentalmente una etapa 
centrada en el conocimiento sobre la innovación donde a mayor conoci-
miento antes de probar la innovación mayor es la chance de su adopción. 
Por ello este conocimiento se vuelve crítico en innovaciones de relativa 
complejidad tales como modelos de decisión de base estadística. El resul-
tado de esta etapa está influenciado por las características socio-económi-
cas del individuo; su personalidad y su comportamiento comunicacional.

En la etapa de persuasión, el individuo desarrolla una actitud positiva 
o negativa hacia la innovación pero esto “no siempre lleva directa o in-
directamente a la adopción o rechazo” (Rogers, 2003, p. 176). Actitud 
es definida de múltiple formas de acuerdo a las diferentes teorías voliti-
vas desarrolladas. A los términos de esta investigación, se define actitud 
como “una predisposición aprendida a responder consistentemente de un 
modo favorable o desfavorable ante objetos, personas o grupos de perso-
nas y situaciones” (García-Urrea & Chikhani, 2012). Tal y como indica 
este autor, la actitud es aprendida y por lo tanto se va conformando a lo 
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largo de toda la vida del individuo y no en un momento determinado. 
Esta etapa es principalmente centrada en los sentimientos y toma como 
referencia el conocimiento sobre la innovación desarrollado previamente. 
Los factores que influyen en esta etapa son el refuerzo social que ejercen 
los que rodean al individuo y el grado de incertidumbre sobre el funcio-
namiento de la innovación.

Luego del desarrollo de una actitud positiva o negativa hacia la inno-
vación, sigue la etapa de decisión donde el individuo decide adoptar o 
rechazar la innovación. La intención de adoptar se refiere al “uso total de 
una innovación como el mejor curso de acción posible” y la de rechazo 
se refiere a “no adoptar una innovación” (Rogers, 2003, p. 177). En el 
caso del uso de modelos de decisión por ejecutivos, la decisión estará 
influenciada por el grado en el cual su uso en el proceso de decisión será 
valorada positivamente no solo por el individuo sino por el entorno or-
ganizacional.

Luego de decidir adoptar o rechazar la innovación, siguen las etapas 
de implementación y confirmación. En la etapa de implementación, el 
individuo pone la innovación en práctica. Con el objeto de sostener la 
difusión de la innovación es necesario reducir el grado de incertidumbre 
sobre el resultado final a alcanzar así como facilitar el grado de reinven-
ción de la innovación definido como “el grado en el cuál una innovación 
pude ser cambiada o modificada por el usuario en el proceso de su adop-
ción e implementación” (Rogers, 2003, p. 180). Finalmente, en la etapa 
de confirmación, el individuo busca mensajes externos que confirmen su 
decisión lo cual puede llevar a confirmar la adopción de la innovación o a 
discontinuar su uso al reemplazarla por una mejor o dejar de utilizarla al 
percibir que no le provee una ventaja relativa.

La velocidad de adopción de una innovación permite “la clasificación 
de los miembros de un sistema social a partir de su grado de originalidad” 
(Rogers, 2003, p. 22), es decir “el grado en el cual un individuo u otra 
unidad de adopción adopta en forma temprana nuevas ideas antes que 
otros miembros del sistema” (Rogers, 2003, p. 22). El gráfico 2 mues-
tra las cinco categorías propuestas por Rogers (innovadores; adoptantes 
tempranos; mayoría temprana; mayoría tardía y rezagados). La tabla 1 
muestra el factor principal que impulsa la adopción de la innovación en 
cada categoría.
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Gráfico 2: Categorización de los individuos que adoptan una innovación 
según su grado de originalidad.

Fuente: Reproducido de Wikipedia. (2014, 15 October 2014 at 16:20). 
Difusiòn de Innovaciones. Retrieved 02/12/2014, 2014, from http://
es.wikipedia.org/wiki/Difusi%C3%B3n_de_innovaciones ©   Creative 
Commons Attribution-ShareAlike License

Rogers describe el proceso de difusión de la innovación como un “pro-
ceso de reducción de la incertidumbre” (Rogers, 1995, p. 216) e identifi-
ca los cinco atributos de la innovación que ayudan a reducir su grado de 
incertidumbre: 1) ventaja relativa, 2) compatibilidad, 3) complejidad, 4) 
posibilidad de ser observada y 5) funcionamiento comprobado. La tabla 
2 muestra la definición correspondiente. Esto implica que la nueva tec-
nología se difundirá entre los individuos si los posibles usuarios perciben 
que la innovación: 1) tiene ventajas por sobre innovaciones previas; 2) es 
compatible con las prácticas existentes; 3) es fácil de entender y usar; 4) 
muestra resultados observables y 5) se puede mínimamente experimentar 
con ella antes de adoptarla (Rogers, 1995). 
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Tabla 1: 

CATEGORIZACIÓN FACTOR IMPULSOR

innovadores Necesidad de experimentar nuevas ideas / capacidad 
para enfrentar la incertidumbre 

adoptantes tempranos Necesidad de experimentar nuevas ideas / liderazgo 
dentro de los límites del sistema social al cual 
pertenecen

mayoría temprana Tiempo para evaluar la adopción de la innovación / 
buena interacción con los otros miembros del sistema 
social

mayoría tardía Necesidad económica / presión de los pares para 
adoptar la innovación 

rezagados certeza del éxito de adoptar la innovación

Fuente: Adaptado de Rogers, E. M. (1995). Diffusion of Innovation, 
4th edition. New York, NY: Free Press Copyright © 1995 by Everett M. 
Rogers.

Bass formalizó matemáticamente el Modelo de Difusión de Rogers lo 
que permite estimar el número de consumidores que adoptarán (comen-
zarán a comprar) un nuevo producto a lo largo del tiempo a través de la 
interacción de innovadores y el resto de los consumidores definidos como 
imitadores como se muestra en el gráfico 3 (Bass, 1969).

El Modelo de Bass desarrollado inicialmente para predecir la demanda 
de productos de consumo durable como televisores, seca-ropas, lava-va-
jillas y congeladores (G. L. Lilien & Rangaswamy, 2004), demostró que 
su aplicación se extiende a toda clase de productos y nuevas tecnologías 
(Bass, 2004; Jordi, 2004; G. Lilien et al., 1992) en diferentes mercados y 
contextos culturales (Naseri & Elliott, 2013; Shankar, 2008; Weissmann, 
2008). Sin embargo, este modelo de por sí requiere una mayor comple-
jidad dado que “se conoce muy poco sobre la relación entre la intención 
de uso y la real adopción de tecnología y se conoce menos sobre como 
ajustar la intención de uso en casos individuales para estimar el mercado 
potencial” (Bass, 2004, p. 1839)
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Tabla 2: 

ATRIBUTOS DEFINICIÓN

ventaja relativa el grado en el cual una innovación es percibida como 
mejora que la idea que reemplaza

compatibilidad el grado en el cual una innovación es percibida como 
consistente con los valores existentes, experiencias pasadas y 
necesidades de los adoptantes potenciales

complejidad el grado en el cual una innovación es percibida como 
relativamente difícil de comprender y utilizar

posibilidad de ser 
observada

el grado en el cual una innovación puede ser experimentada 
en forma limitada

funcionamiento 
comprobado

el grado en el cual los resultados de una innovación son 
visibles a otros

Fuente: Adaptado de Rogers, E. M. (1995). Diffusion of Innovation, 
4th edition. New York, NY: Free Press Copyright © 1995 by Everett M. 
Rogers

A partir del Modelo de Difusión propuesto por Rogers y la Teoría 
de Acción Razonada de Ajzen (Fishbein & Ajzen, 1975), los trabajos 
de Davis (1989) y Moore y Benbasat (1991) permiten el desarrollo del 
Modelo de Aceptación de Tecnología [Technology Acceptance Model 
(TAM)] con un cuestionario validado para medir el grado de aceptación 
de la innovación entre otros aspectos. TAM involucra dos predictores 
primarios: Facilidad de uso percibida (EU) y Utilidad percibida (U) y la 
variable independiente Intención de Comportamiento (BI)(F. D. Davis, 
1989; Moore & Benbasat, 1991). Diversos trabajos de investigación y 
meta-análisis confirman la correlación positiva entre ventaja relativa y 
compatibilidad con la tasa de adopción de la innovación (King & He, 
2006; Tornatzky & Klein, 1982) así como la correlación negativa entre 
complejidad y la tasa de adopción (Tornatzky & Klein, 1982).
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Gráfico 3: Pronóstico de número de nuevos usuarios utilizando el Mo-
delo de Bass

Fuente: Adaptado de Wikipedia. (2014, 19 August 2014 at 08:13). Bass 
diffusion model. Retrieved 02/12/2014, 2014, from http://en.wikipedia.
org/wiki/Bass_diffusion_model ©  Creative Commons Attribution-Sha-
reAlike License

Diversos modelos han surgido ampliando el número de predictores 
pero siempre conservando los predictores Facilidad de uso percibida 
(EU) y Utilidad percibida (U) como núcleo siendo el más comprehen-
sivo el modelo de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecno-
logía [Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)] 
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). La aplicación de estos mo-
delos se ha realizado principalmente a nivel de usuarios de tecnología 
informática con diferentes porcentajes de hardware y software ya sea en 
diferentes puestos de trabajo como usuarios finales de las aplicaciones 
(Yaghoubi & Bahmani, 2010; Yayla & Hu, 2007).
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Discusión y conclusiones

La necesidad de decidir en un contexto de complejidad creciente don-
de los modelos mentales presentan altas limitaciones frente a modelos de 
decisión de base estadística lleva a formular como pregunta válida aquella 
sobre los factores que ayuden a la adopción de modelos de decisión en el 
proceso de decisión de los ejecutivos de organizaciones privadas.

A partir de la Teoría de Acción Razonada [Theory of Reasoned Action 
(TRA)] de Ajzen (Fishbein & Ajzen, 1975) surge la Teoría del Compor-
tamiento Planeado [Theory of Planned Behavior (TPB)] (Ajzen, 1988, 
1991) con el objeto de incluir aquellas situaciones donde el individuo no 
tiene un completo control sobre su comportamiento. En este modelo se 
introducen mejoras al modelo de TRA al incluir el control volitivo so-
bre el comportamiento (Ajzen, 1988). Tanto TAM como TPB han sido 
rigurosamente testeadas en diferentes contextos tecnológicos mostrando 
similar capacidad predictiva del comportamiento y mejor que los suce-
sivos modelos hibridos generados (Taylor & Todd, 1995; Yayla & Hu, 
2007). Sin embargo, TAM adolece de variables sociales, el impacto de 
las personas significativas para el sujeto y controles de comportamiento 
(Mathieson, 1991; Taylor & Todd, 1995) por lo que la TPB provee “una 
comprensión más completa de los determinantes de la intención” (Taylor 
& Todd, 1995, p. 169; Yayla & Hu, 2007).

Desde la perspectiva de la Teoría del Comportamiento Planeado 
[Theory of Planned Behavior] (Ajzen, 1991, 2002, 2011; Harder, 2009) 
se halla un modelo que explica cómo las actitudes pueden predecir un 
comportamiento probable. Ajzen postula que las intenciones determinan 
el comportamiento de manera causal y que las intenciones son provoca-
das por dos factores: la influencia de las actitudes hacia el comportamien-
to y la influencia de las normas subjetivas (Ajzen y Fishbein, 1977). Las 
actitudes son función de creencias comportamentales (información dis-
ponible sobre las consecuencias de la conducta y valoración de la misma) 
y las normas subjetivas son función de creencias normativas (percepción 
de lo que referentes significativos para el sujeto piensen sobre si debería 
realizar o no esa conducta y de la motivación para cumplir con ellos) 
como se muestra en el gráfico 4.

Tomando como referencia el modelo del Comportamiento Planeado 
se hace necesario determinar la influencia de las actitudes hacia el uso de 
modelos de decisión y la influencia de las normas subjetivas. En este caso 



particular, la actitud3 sería medida por un enunciado del tipo “Utilizar un 
modelo de decisión en mi proceso de decisión sería para mi …” en tres 
escalas Likert de cuatro puntos que van de muy bueno (4) a muy malo 
(1); inteligente (4) a estúpido (1) y desde benéfico (4) a perjudicial (1).

A su vez, la actitud del individuo queda definida por el balance pro-
ducido entre la creencia respecto del comportamiento esperado de uti-
lizar el modelo de decisión y la evaluación que realiza el individuo del 
comportamiento esperado. La creencia respecto del comportamiento es-
perado4 estaría medida por un enunciado del tipo “Utilizar un modelo 
de decisión en mi proceso de decisión significaría que mi decisión sería 
mejor” en una escala Likert de cuatro puntos que va de muy cierto (4) a 
muy falso (1). La evaluación que realiza el individuo del comportamiento 
esperado estaría medida por un enunciado del tipo “Utilizar un modelo 
de decisión en mi proceso de decisión sería para mi …” en una escala 
Likert de cuatro puntos que va de muy bueno (4) a muy malo (1). Si la 
evaluación es positiva, ambos constructos generarían una idea de la forma 
“Es muy probable que utilizando Modelos de Decisión en forma regular 
en mis procesos de decisión mejoraré la calidad de mis decisiones”. Estos 
constructos resultan equivalentes al atributo “ventaja relativa”, identifica-
da por Rogers en el proceso de Difusión de la Innovación, por el cual una 
innovación es percibida como mejor que la idea que reemplaza.  

El segundo constructo que modela la Intención de Comportamiento 
es las Normas Subjetivas [Subjective norms] que comprenden las diferen-
tes componentes de presión social percibida por el individuo por parte 
de sus referentes más importantes para que realice o no un determinado 
comportamiento (valores familiares e individuales, normas legales, reglas 
institucionales, etc.). En el caso de una organización privada, la presión 
social lo ejercerá el cuerpo directivo de la misma para realizar decisiones 
correctas que tengan un impacto positivo en el resultado financiero. En 
este caso, las normas subjetivas del individuo quedan definidas por el 
balance producido entre las creencias normativas respecto del comporta-
miento esperado de utilizar el modelo de decisión y la motivación para 
utilizar el modelo de decisión que experimenta el individuo.

3 Actitud queda definida como el grado en el cual el comportamiento esperado es valorado 
positiva o negativamente por el individuo.
4 La creencia respecto del comportamiento esperado refleja la creencia del individuo 
sobre las consecuencias probables del comportamiento. Este concepto está basado en una 
probabilidad subjetiva de que el comportamiento producirá cierto resultado.
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En este caso particular, la influencia de las normas subjetivas sobre la 
intención de comportamiento sería medida por un enunciado del tipo 
“La mayoría de la gente cuya opinión es importante para mi piensa que 
yo debería utilizar un modelo de decisión en mi proceso de decisión” en 
una escala Likert de cuatro puntos que va de muy cierto (4) a muy falso 
(1). En relación con las creencias normativas respecto del comportamien-
to esperado de utilizar el modelo de decisión estarían medidas por un 
enunciado del tipo “Mi supervisor inmediato piensa que yo debería uti-
lizar un modelo de decisión en mi proceso de decisión” en una escala Li-
kert de cuatro puntos que va de muy cierto (4) a muy falso (1). Finalmen-
te, en relación con la motivación para utilizar el modelo de decisión que 
experimenta el individuo estaría medidas por un enunciado del tipo “En 
general, deseo hacer aquello que mi supervisor inmediato piensa que yo 
debería hacer” en una escala Likert de cuatro puntos que va de totalmente 
de acuerdo (4) a totalmente en desacuerdo (1). Estos constructos resultan 
equivalentes al atributo “compatibilidad con prácticas y valores existen-
tes”, identificada por Rogers en el proceso de Difusión de la Innovación, 
por el cual una innovación es percibida como que es consistente con los 
valores, experiencias pasadas y necesidades de los potenciales adoptantes.
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CO MPO RTA-
MIENTO
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CO NT RO L
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Y
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PLANEADO (AJZEN, 1980, 1991, 2006)

Gráfico 4: Modelo de la Teoría del Comportamiento Planeado
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Para que un determinado comportamiento se materialice, es necesario 
que la intención se mantenga en el tiempo desde que es definida hasta el 
momento de su realización. Esto requiere por parte del individuo la exis-
tencia del Control de Comportamiento Percibido, factor determinante 
para comprender aquellos comportamientos cuya realización requiere 
control por parte del individuo. Siguiendo a Ajzen, se puede definir el 
Control de Comportamiento Percibido como la valoración que hace el 
individuo sobre si un determinado comportamiento será fácil o no de 
llevarse a cabo; es decir, el control que la persona cree tener sobre la reali-
zación de un determinado comportamiento. Diversos estudios refuerzan 
la evidencia de que las actitudes, los valores individuales y los factores de 
control tienen una significativa influencia en el comportamiento de los 
individuos (Ajzen, 2011; Harder, 2009; Moore & Benbasat, 1991; Taylor 
& Todd, 1995; Tseng, Tu, Lee, & Wang, 2013; Wu, Tao, & Yang, 2008) 
y en particular en usuarios de nuevas tecnologías de base informática 
aplicaciones informáticas tales como acceso bancario y transacciones bur-
sátiles a través de Internet (Bhattacherjee, 2000; Yaghoubi & Bahmani, 
2010); uso de posicionadores satelitales (Tseng et al., 2013); y telemedi-
cina (Chau & Hu, 2002).

En el caso particular de estudio, para que el comportamiento espera-
do de que el individuo utilice un modelo de decisión en su proceso de 
decisión se materialice, es necesario que la intención se mantenga en el 
tiempo desde que es definida hasta el momento de su realización. Esto 
requiere por parte del individuo la existencia del Control de Comporta-
miento Percibido, factor determinante para comprender aquellos com-
portamientos cuya realización requiere control por parte del individuo. 
Siguiendo a Ajzen, para este caso se puede definir el Control de Com-
portamiento Percibido como la valoración que hace el individuo sobre si 
utilizar un modelo de decisión en su proceso de decisión será fácil o no 
de llevarse a cabo; es decir, el control que el ejecutivo cree tener sobre la 
realización de un determinado comportamiento. En el caso de los ejecu-
tivos de organizaciones privadas, el Control de Comportamiento Perci-
bido queda definido por las Creencias de Control5 del individuo sobre el 
comportamiento esperado. Dicha Creencia de Control está dada por el 
balance producido entre la convicción que uno puede exitosamente eje-

5 La Creencia de Control del individuo es la probabilidad subjetiva - estimación que 
realiza el individuo – que un factor facilitador o inhibidor del comportamiento esperado se 
presente. Dichos factores incluyen competencias y habilidades requeridas; disponibilidad 
de tiempo y dinero; la cooperación de otras personas; etc. 
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cutar el comportamiento requerido para producir el resultado esperado 
[self-efficacy] y la estimación que realiza el individuo que un compor-
tamiento determinado producirá un cierto resultado [outcome expec-
tancy]. En este aspecto, el constructo “Creencias de Control” [Control 
beliefs] resulta equivalente al atributo “simplicidad y facilidad de uso”, 
identificada por Rogers en el proceso de Difusión de la Innovación, por 
el cual una innovación es percibida como difícil de comprender y utilizar. 
Finalmente, en relación con los atributos “resultados observables” (lo que 
permite reducir la incertidumbre) y “posibilidad de ser experimentada” 
(en forma limitada lo que también permite reducir la incertidumbre) 
identificados por Rogers en el proceso de Difusión de la Innovación, se 
postula que existe una correlación positiva con la estimación que realiza 
el individuo que un comportamiento determinado producirá un cierto 
resultado [outcome expectancy]. 

Tabla 3: 

ATRIBUTOS 
MODELO DE 

DIFUSIÓN 
(Rogers, 1995)

ATRIBUTOS 
TAM

(King, 2006)

ATRIBUTOS TPB
(Ajzen, 1988, 1991, 2011)

Ventaja relativa (+) Utilidad 
percibida

Evaluación de resultado subjetiva

Compatibilidad Creencias normativas & Motivación 
para utilizar la innovación

Complejidad (-) Fácil de usar Creencias de control
& Autoeficacia

Posibilidad de ser 
observada

(+) Expectativa de resultado

Funcionamiento 
comprobado

(+) Expectativa de resultado

Normas sociales & 
culturales

Creencias normativas

Competencia 
tecnológica

Creencias de control

Acceso a la tecnología Expectativa de resultado



Conclusiones

Diversas meta-análisis muestran la superioridad predictiva de TAM y 
TPB para determinar la actitud de los individuos frente a diferentes ar-
tefactos tecnológicos. De igual forma, el análisis realizado muestra la alta 
correspondencia entre los atributos del Modelo de Difusión de Rogers 
y los constructos de la Teoría del Comportamiento Planeado [TPB] de 
Ajzen frente a los constructos del Modelo de Aceptación de Tecnología 
[TAM] como se resume en la tabla 3.

En consecuencia, se argumenta que la integración del Modelo de Di-
fusión de Tecnologías Innovadoras de Rogers y el Modelo de Difusión de 
Bass con el Modelo de la Teoría del Comportamiento Planeado de Ajzen 
permitiría obtener un modelo explicativo tanto del proceso de aceptación 
y/o resistencia al uso de modelos de decisión en el área de administra-
ción como de su velocidad de difusión. Al establecer la correspondencia 
entre dichos modelos y su complementariedad, podría extenderse el uso 
del cuestionario validado de la Teoría del Comportamiento Planeado de 
Ajzen para medir el grado de aceptación de los Modelos de Decisión en 
un momento temporal determinado. De igual forma, la determinación 
de los parámetros del Modelo de Difusión de Bass permitiría pronosticar 
el grado de difusión de los Modelos de Decisión en un determinado con-
texto social y horizonte temporal.
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