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Resumen: El comercio Business to Consumer (B2C) va en aumento y en la decisión de usar este canal 
intervienen diferentes factores. En este contexto, la seguridad es una de las mayores preocupaciones 
del consumidor online siendo el principal antecedente para generar confianza en las compras por 
Internet. Para estudiarlos, la teoría de aceptación de las tecnologías es base para proponer un modelo 
conceptual sobre el tema, por lo que el objetivo de la investigación es analizar la influencia de la 
seguridad y la confianza del cliente mexicano en la aceptación del comercio electrónico. El método 
aplicado fue el modelado de ecuaciones estructurales y se analizó una muestra de datos de 1.060 
cuestionarios recopilados. Los resultados evidencian que la seguridad y la confianza tienen una 
influencia significativa en la aceptación del B2C. La originalidad de este estudio se centra en la 
combinación de la seguridad y la confianza como factores externos del modelo TAM, y se desprenden 
conclusiones relacionadas con la importancia de implementar mecanismos de autenticación, 
confidencialidad y autenticidad de datos, así como del papel importante de los certificadores externos 
que contribuyen a la confianza del cliente que pueden ayudar a la empresa a gestionar mejor el canal 
online y, con ello, elevar el uso del comercio electrónico en una economía emergente. Por último, se 
abordan algunas limitaciones y futuras líneas de investigación. 
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Introducción 

El acceso abierto a la información y el uso creciente de las tecnologías representan un parteaguas 
en la historia de la humanidad modificando el estilo de vida y los hábitos de empresas y particulares a 
nivel global (Flores-Cueto et al., 2020). Esta revolución tecnológica ha provocado que Internet sea una 
plataforma de una variedad de actividades y de comercialización de productos y servicios (Collado, 
2019; Millán-Astray, 2018), lo que ha dado paso a nuevas modalidades en el área del marketing y de la 
comercialización de productos y servicios, como es el comercio electrónico B2C (Business to Consumer), 
el cual se puede describir como toda aquella transacción comercial sobre medios electrónicos fijos o 
móviles utilizando plataformas como el Internet para aprovechar oportunidades de mercado (Abdelrhim 
& Elsayed, 2020; Huseynov & Yıldırım, 2016); es decir, significa la comunicación con clientes, 
proveedores y stakeholders (Jones et al., 2016). Pero como cualquier otro canal de ventas, este no está 
exento de factores que puedan sosegar su uso (Bonsón Ponte et al., 2015; Guru et al., 2020).  

Actualmente el modelo de negocio electrónico B2C se considera como una de las opciones de 
Internet que resulta de relevancia para la economía de cualquier mercado y de más rápido crecimiento 
(Huseynov & Yıldırım, 2016) dado que las cifras lo demuestran pues el estatus mundial de las compras 
online del total de ventas minoristas es de 4,891 billones de dólares (Chevalier, 2022). En países 
desarrollados como Estados Unidos se registraron ventas por $504.600 millones de dólares; en China, 
hubo ventas por $636.080 millones de dólares (Linio, 2019), lo que demuestra su nivel de consolidación 
y relevancia económica en este tipo de economías; por ejemplo, en México el registro de ventas de 
comercio electrónico fue por $17.600 millones de dólares, ubicándolo muy por debajo de los países 
antes mencionados, lo que representa un reto para el ámbito empresarial y para los consumidores (Cruz 
Estrada et al., 2019).  

Sin embargo, una de las mayores preocupaciones del consumidor acerca del uso del comercio 
electrónico es la seguridad, factor que está ligado a los comportamientos de confianza del consumidor 
(Linero Bocanegra et al., 2020) y, aunque son cada vez más las personas que usan Internet para realizar 
transacciones en línea en América Latina, muchos consumidores aún no lo hacen, mostrando resistencia 
a dar información personal y financiera para pagar a través de medios digitales porque no confían en el 
canal online (Bonsón Ponte et al., 2015). Por lo tanto, para estudiar los inconvenientes de la adopción 
del comercio electrónico de una economía emergente, el presente trabajo propone extender el modelo 
de aceptación de las tecnologías (TAM, por sus siglas en inglés) con la inclusión de las variables seguridad 
y confianza, con el propósito de analizar su influencia en la aceptación del comercio electrónico por parte 
del cliente. La selección del TAM se da con base en diversos estudios (Huseynov & Yıldırım, 2019; 
Taherdoost, 2017, 2018; Wagner et al., 2020), que han demostrado que este coadyuva en la predicción 
de la adopción y uso de medios electrónicos en los procesos de compra y venta de productos y servicios. 
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Después de esta introducción, la estructura del documento es la siguiente: en primer lugar, se 
aborda la literatura para describir el modelo TAM, así como los factores incluidos y no incluidos en él; 
después, se presenta el modelo de investigación e hipótesis; seguidamente, se desarrolla el método 
aplicado, así como los resultados obtenidos y, finalmente, se exponen las conclusiones, las limitaciones 
y las futuras líneas de investigación. 

Revisión de la literatura 

La literatura contiene una gama de teorías para el estudio del comportamiento de los individuos 
que van desde la perspectiva psicológica hasta la tecnológica. En este sentido, el TAM, cuya creación se 
sustenta en la teoría de la acción razonada, fue desarrollado por Davis en 1986 con el propósito de 
predecir el uso de tecnologías. Su aplicación empírica ha tenido lugar en ámbitos como Internet, e-
commerce, redes sociales, servicios bancarios, entre otras (Aldape et al., 2016; Huseynov & Yıldırım, 
2016; Maduku, 2016; Molinillo et al., 2018; Taherdoost, 2018), demostrando su validez empírica y 
madurez (Aldape et al., 2016; Venkatesh & Bala, 2008). El TAM incluye constructos tales como la utilidad 
y facilidad de uso percibida como los principales predictores de la actitud e intención del uso de 
tecnologías por parte del usuario, pero también acepta la inclusión de otras variables externas que 
pueden afectar dicho comportamiento. Por lo tanto, y con base en TAM, se propone un modelo para 
observar la aceptación del comercio electrónico (figura 1), por lo que a continuación se detallan los 
constructos que han sido incluidos para la mejor comprensión del fenómeno, para luego presentar las 
hipótesis planteadas. 

Figura 1.  
Modelo de investigación propuesto. 

Fuente: elaboración propia. 
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En primer término, se aborda lo referente al constructo seguridad, que se entiende como la 
capacidad que tiene el vendedor online para proteger la información de datos personales y financieros 
contra el robo durante la transacción, así como la creencia del consumidor de que, al realizar un pago 
en línea, este es seguro (Bonsón Ponte et al., 2015; Lévy Mangin et al., 2020); por lo tanto, la seguridad 
es una de las mayores preocupaciones a la hora de realizar compras por Internet y es el principal 
predictor de la confianza (Lévy Mangin et al., 2020; Linero Bocanegra & Botero Cardona, 2020). 

Los elementos de seguridad tienen influencia directa sobre la elección del comercio electrónico, 
motivo para implementar políticas y mecanismos de seguridad, y son la base del desarrollo de la 
confianza en el cliente. Existe evidencia empírica que ha demostrado a lo largo del tiempo la fuerte 
relación entre el seguridad y confianza (Dinu & Dinu, 2014; Linero Bocanegra & Botero Cardona, 2020; 
Tavera & Londoño, 2014; Torres Moraga & Valenzuela Fernández, 2011). 

Por otra parte, se ha detectado que hay un efecto negativo entre el riesgo percibido y la actitud del 
usuario llamado riesgo de transacción por los posibles fraudes a tarjetas de crédito. Esto podría superar 
los beneficios percibidos del uso del medio online, por lo que la incertidumbre y la preocupación por el 
riesgo y la seguridad son las principales barreras en el uso del comercio electrónico (Guru et al., 2020; 
Linero Bocanegra & Botero Cardona, 2020), de ahí que la existencia de mecanismos de seguridad tengan 
un efecto positivo sobre la actitud del consumidor (Bonsón Ponte et al., 2015; Hernández-García, 2011; 
Pavlou et al., 2007).  

Entre tanto, Bianchi y Andrews (2012) y Jiménez Martínez y Martín de Hoyos (2007) opinan que 
así como hay ventajas para el consumidor en el uso de Internet también hay elementos que influyen 
negativamente en la actitud del consumidor, por ejemplo, el uso incorrecto de los datos aportados 
durante la compra online. Por eso, la seguridad y la privacidad de los datos representan una seria 
preocupación y son barreras críticas del uso del comercio electrónico que se manifiestan en el rechazo 
de este canal de compra por parte del consumidor (Taherdoost, 2017; Vassilakis et al., 2005), por lo 
que la preocupación por la seguridad tiene un impacto sobre la intención y la decisión del usuario de 
utilizar el comercio electrónico.  

La revisión de estudios previos evidenció que, a pesar de la relevancia de la seguridad para explicar 
y predecir la intención de usar el canal electrónico, en ninguno de ellos se analizó su efecto sobre la 
intención de uso por parte del consumidor (Taherdoost, 2017), mientras que los resultados del estudio 
de Taherdoost et al. (2014) indicaron que la seguridad tiene un efecto directo y significativo sobre la 
adopción de servicios electrónicos. Para medir la seguridad, los indicadores más utilizados tienen que 
ver con la percepción del consumidor sobre la confidencialidad de la información sobre datos personales 
y financieros, el grado de protección durante la transacción de compra y del uso de tarjetas y la 
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existencia de sellos de seguridad y, en general, la percepción de que las compras en sitios web son 
seguras (Kim et al., 2011; Taherdoost, 2018; Tavera et al., 2011). Ya que la seguridad es una de las 
mayores preocupaciones de los usuarios de servicios electrónicos (Bonsón Ponte et al., 2015; Lévy 
Mangin et al., 2020; Taherdoost et al., 2015), y dado que un mejor entendimiento de la aceptación del 
consumidor de sus compras por medios electrónicos ayudaría al ámbito empresarial a una mejor 
planeación de la actividad comercial online, se establecen las siguientes hipótesis: 

H1. La seguridad percibida del consumidor influye positivamente en la confianza en el uso del comercio 
electrónico. 
H2. La seguridad percibida influye positivamente en la actitud del consumidor en el uso del comercio 
electrónico. 
H3. La seguridad percibida del consumidor influye positivamente en la intención de uso del comercio 
electrónico. 
H4. La seguridad percibida del consumidor influye positivamente en el uso del comercio electrónico. 

Mientras tanto, el factor confianza se describe como la total disposición por parte del cliente a 
tomar los riesgos en el uso de Internet y a ser vulnerable a las acciones del proveedor online (Matemba 
& Li, 2018). Este constructo se ha analizado a través de indicadores como el grado de confiabilidad en 
el sitio web, el nivel de confiabilidad en el vendedor en cuanto a la protección de la información, la 
percepción de cumplimiento de promesas y compromisos por parte del proveedor online e integridad del 
vendedor (Pavlou, 2003; Tavera et al., 2011). Algunos estudios se han enfocado en la confianza para 
medir la aceptación del comercio electrónico (Barrichello et al., 2016; Choi & Mai, 2018; Meléndez et 
al., 2018), de los cuales se ha observado que la confianza se ve incrementada en entornos de mayor 
riesgo percibido, como cuando no hay contacto físico durante la transacción de compra y que, cuanto 
mayor riesgo se percibe, mayor efecto cobra la confianza sobre la intención de usar los medios 
electrónicos. Por otra parte, Escobar-Rodríguez y Carvajal-Trujillo (2014), examinando los factores que 
influyen la intención de usar sitios web, encontraron que los más influyentes en la confianza del 
consumidor con respecto al proveedor online son la seguridad y la información. Otros estudios que 
hallaron esta misma relación positiva fueron los de Bianchi y Andrews (2012), Peña García (2014) y 
Bonsón Ponte et al. (2015). En cuanto a la relación directa entre la confianza y el uso, existe evidencia 
empírica que la respalda (Al-Ghaith et al., 2010; Meléndez et al., 2018; Park et al., 2017).  

Adicionalmente, se observa el efecto indirecto de la confianza sobre la intención de uso y un efecto 
directo a través de la actitud. Esto ha sido expuesto empíricamente en varios estudios previos, como las 
investigaciones de Bianchi y Andrews (2012) y Lorenzo et al. (2011), que observaron la relación positiva 
entre la confianza y la actitud. Por lo tanto, con la inquietud de determinar si en la zona de estudio la 
confianza en el proveedor influye en la intención y decisión de compra por Internet, y puesto que debe 
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ser de interés para las empresas conocer la preferencia del cliente sobre un sitio web en particular, se 
proponen las siguientes hipótesis:  

H5. La confianza influye positivamente en la actitud del consumidor en el uso del comercio electrónico. 
H6. La confianza influye positivamente en la intención del consumidor en el uso del comercio electrónico. 
H7. La confianza del consumidor influye positivamente en el uso del comercio electrónico. 

Ahora bien, la actitud es una variable intrínseca que se define como la conducta positiva o negativa 
del cliente desencadenada por las experiencias y emociones pasadas propias o de terceros del uso de 
tecnologías como el comercio electrónico (Harrati et al., 2017). Propuesta desde el modelo TAM, la 
actitud ha sido ampliamente estudiada en diferentes ámbitos como la banca por Internet (Alalwan et 
al., 2018; Maduku, 2016; Yuan et al., 2016), redes sociales (Arango-Botero et al., 2020; Molinillo et al., 
2018) y el comercio electrónico (Huseynov & Yıldırım, 2019; Taherdoost, 2017, 2018; Wagner et al., 
2020); incluso se ha analizado en su papel mediador con otras variables (Çabuk et al., 2014; Chang et 
al., 2016; Kim et al., 2017; Shin & Kim, 2008; Yeo et al., 2017). No obstante, en el modelo TAM se afirma 
que la actitud hacia una acción tiene un impacto en la intención del comportamiento, que a su vez afecta 
la forma en que las personas ejecutan una acción (Davis, 1986; Shin & Kim, 2008). Por lo tanto, se 
observará la actitud y su impacto en la intención de usar Internet como medio de compra; así, la variable 
se propone como un constructo de segundo orden, cuya composición se da con base en tres factores: 
ventajas, complejidad y postura. El factor denominado como ventajas se refiere a toda aquella utilidad o 
aportación percibida por el usuario en el uso de Internet, definida en este contexto como todos aquellos 
beneficios y ventajas percibidas y obtenidas por las transacciones de compra por medios electrónicos 
que le representen algún ahorro o utilidad (Maduku, 2016).  

Las ventajas del comercio electrónico se operacionalizan midiendo aspectos tales como el ahorro 
de tiempo y dinero, el grado de utilidad y, en general, la percepción de que existen ventajas durante y 
después de la compra online; así mismo lo han hecho estudios empíricos previos (Alcántara-Pilar & Del 
Barrio-García, 2016; Maduku, 2016; Tavera & Londoño, 2014). Por su parte, el factor complejidad ha sido 
definido como el grado en que al usuario le resulta fácil usar una tecnología (Davis, 1989), pero también 
como el nivel en que la persona está libre o no de dificultades para hacer una transacción de compra por 
Internet, en aspectos como el acceso, la navegación en el sitio web durante la transacción de compra y 
la facilidad de aprender a utilizar el comercio electrónico (Aldape et. al, 2016), es decir, si la transacción 
online es una actividad poco compleja (Hansen et al., 2018; Yong Varela et al., 2010). Por último, la 
postura hace referencia al comportamiento del individuo ante una situación dada, la cual ha sido medida 
con aspectos sobre la percepción del consumidor ante las compras por Internet, si es una idea 
inteligente, el agrado del uso del Internet para hacer compras y si la opinión de la persona es positiva 
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hacia el uso del comercio electrónico (Alcántara-Pilar & Del Barrio-García, 2016; Maduku, 2016; 
Meléndez et al., 2018).  

Dada la aplicabilidad de TAM, se espera que las causas encontradas en el pasado en este modelo 
también coincidan con este estudio y, puesto que la actitud se ha observado como un elemento 
indispensable para tener una intención de compra, es preciso medirla en países emergentes para 
determinar qué factores causan una influencia positiva y, con ello, enfocar las estrategias del ámbito 
empresarial para incentivarla, por lo que se propone la siguiente hipótesis: 

H8. La actitud del consumidor tiene una influencia positiva en la intención en el uso del comercio electrónico. 

En cuanto a la variable intención, la cual puede considerarse también como un factor intrínseco, ha 
sido evaluada a través del tiempo y confirmada como un determinante poderoso del comportamiento 
individual de aceptación de tecnologías (Alalwan et al., 2018; Farooq et al., 2017; Taherdoost, 2018). 
La variable se define como la predisposición que tiene el individuo a usar Internet para adquirir 
productos o servicios, y demuestra la tendencia de realizar una acción específica, como utilizar una 
tecnología (Meléndez et al., 2018; Venkatesh et al., 2012), por lo que en esta investigación se 
conceptualiza que la intención es la construcción decisiva previa a la aceptación del comercio 
electrónico por parte de los clientes.  

La intención se mide a través de los siguientes indicadores: intentos de comprar en línea, 
probabilidad de comprar por medios electrónicos en un futuro próximo y plan de usar el Internet como 
medio de compra (Shih, 2004; Tavera et al., 2011). En el modelo TAM se ha constatado la participación 
importante de la intención y su influencia sobre el uso de tecnologías de la información (TI), quedando 
clara de manera empírica la influencia de la intención sobre el uso de tecnologías y del comercio 
electrónico; de esto existen múltiples estudios que lo avalan (Alalwan et al., 2018; Farooq et al., 2017; 
Lévy Mangin et al., 2020; Linero Bocanegra & Botero Cardona, 2020; Maduku, 2016; Meléndez et al., 
2018; Taherdoost, 2018).  

Dado que es de interés para esta investigación conocer qué factores influyen en la intención y si 
esta a su vez provoca la compra por medios digitales para abonar a las mejoras en las estrategias 
empresariales en la zona y al ámbito científico, conviene observar la relación de la intención hacia el uso 
del comercio electrónico en mercados emergentes. Por lo tanto, se vuelve imperante medir la intención 
y, para ello, se plantea la siguiente hipótesis: 

H9. La intención del consumidor influye positivamente en el uso del comercio electrónico. 
 

 



 

H 
 

Método 

Con el propósito de analizar la influencia de la seguridad y la confianza del cliente en la aceptación 
del comercio electrónico, esta investigación siguió una metodología cuantitativa transversal y de campo. 
Para ello, se desarrolló un cuestionario que fue validado por expertos en la materia y una prueba piloto. 
Su versión final incluyó preguntas de información general de opción múltiple y preguntas de escala de 
Likert de 7 puntos, que van del valor inferior (1), totalmente en desacuerdo, a un valor superior (7), 
totalmente de acuerdo. La tabla 1 ofrece los indicadores y autores que respaldan el instrumento. 

La recolección de datos fue de 1.060 cuestionarios a consumidores actuales y potenciales en la 
Zona Metropolitana de Tampico, México, seleccionados con base en un muestreo no probabilístico. El 
trabajo de campo se realizó en los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2019. Para realizar el 
análisis estadístico se aplicó el modelado de ecuaciones estructurales que comprendió dos etapas: la 
primera, relacionada con el análisis del modelo de medida y, la segunda, para la valoración del modelo 
estructural, utilizando para ello el software AMOS versión 24.  

Tabla 1. 
Indicadores del instrumento. 

Constructo 
Ítem Indicador Autores 

2.º         1.er orden 

 

Se
gu

rid
ad

 Seg3 
Pienso que los sistemas de pago implementados por los 
sitios Web de venta online son seguros. 

(Gefen et al., 2003; 
Kim & Benbasat, 
2003; Kim et al., 
2011; Tavera et al., 
2011)  

Seg4 
Considero que realizar compras en sitios Web de venta 
online es seguro.  

 

Co
nf

ian
za

 

Conf1 
Creo que los sitios de venta online protegen mi 
información personal.  

(Gefen et al., 2003; 
Gurung, 2007; 
Pavlou, 2003; 
Taherdoost, 2017; 
Tavera et al., 2011) 

Conf2 
Considero que los sitios Web de venta online cumplen sus 
promesas y compromisos. 

Conf3 
Pienso que los sitios Web de venta online tienen 
integridad (honradez, respeto, puntualidad, 
responsabilidad). 

 

In
te

nc
ión

 

Int1 Si es posible, intentaré comprar en línea. (Ajzen & Fishbein, 
1977; Davis, 1989; 
Maduku, 2016; Shih 
& Fang, 2004; Tavera 
& Londoño, 2014; 

Int2 
Tengo la intención de utilizar Internet para comprar en un 
futuro próximo. 

Int3 Es probable que compre por Internet. 

Int4 Planeo usar el Internet como medio de compra. 
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Constructo 
Ítem Indicador Autores 

2.º         1.er orden 

Venkatesh et al., 
2012) 

 Us
o 

Desde 
Cuanto tiempo aplica para realizar sus compras por 
Internet 

(Lorenzo et al., 2011;  
Shih & Fang, 2004; 
Venkatesh & Bala, 
2008; Venkatesh et 
al., 2012) 

Veces ¿Cuántas veces ha usado Internet para comprar?  

Ac
tit

ud
 

Ve
nt

aja
 

Ven1 
Pienso que usar Internet como medio de compra me 
ahorraría dinero. 

(Ahn et al., 2007; Ajzen & 
Fishbein, 1977; Davis, 
1989; Maduku, 2016; 
Shih & Fang, 2004; Yeo et 
al., 2017) 
 

Ven2 
Considero que usar Internet para comprar me ahorraría 
tiempo. 

Ven3 Creo que usar Internet para comprar me sería útil. 

Co
m

pl
eji

da
d 

Comp1 Considero que comprar por Internet es fácil de aprender. 

Comp2 
Creo que es fácil adquirir habilidad para realizar compras 
por Internet. 

Comp4 Considero fácil encontrar lo que me gusta por Internet. 

Po
stu

ra
 

Pos1 
Pienso que usar Internet como medio de compra me 
ahorraría dinero. 

Pos2 
Considero que usar Internet para comprar me ahorraría 
tiempo. 

Pos3 Creo que usar Internet para comprar me sería útil. 

Fuente: elaboración propia. 

Análisis de resultados 

Con respecto al análisis de los datos, primeramente se detalla lo correspondiente a los datos 
descriptivos. De los individuos que formaron la muestra, el 44,1% pertenece a Tampico; el 28,6%, a 
ciudad Madero, y 27,4%, a Altamira. Además, el 64,6% corresponde a mujeres y el 35,4%, a hombres. Se 
clasificó a las personas por generaciones destacándose la generación millenials, con un 50%, mientras 
que el otro 50% estuvo distribuido entre generación Z, X y Baby boomers.  

Con relación al ingreso mensual aproximado, el 13% expresó no tener ingresos; el 29,4% gana 
menos de MXN 5.000 ; el 28% recibe entre MXN 5.000 y MXN 9.000; el 15,4% gana entre MXN 10.000 y 
MXN 19.000; un 6,8% tiene ingresos entre MXN 20.000 y MXN  29.000, y el 7,4% de los participantes 
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gana arriba de los MXN 30.000. Con referencia a los métodos de pago, el 65% de los encuestados usa 
tarjetas de débito/crédito; el 37,6% realiza depósitos (banco, Oxxo); el 6,2% expresó usar plataformas 
de pago seguro (Paypal), y un 1,8%, el monedero virtual.  

Por último, el 32,2% de las personas expresó nunca haber usado los servicios electrónicos; el 
34,1%, tener meses usando el comercio electrónico, y el 33,7%, más de un año haciendo compras por 
Internet. En cuanto a la frecuencia, el 44%, una vez o menos al mes y solo el 23,6% dijo comprar desde 
algunas veces al mes, hasta varias veces al día. La descripción muestra la existencia de un segmento de 
clientes potenciales por utilizar este medio, lo que secunda más el estudio sobre este tema. 

Para el análisis de datos aplicando la técnica de modelado de ecuaciones estructurales, primero se 
debe realizar la validación del modelo de medida, por lo cual se inició con la valoración de la fiabilidad 
individual de los indicadores donde se estiman sus cargas factoriales. Los valores iguales o superiores a 
0,707 son los aceptables (Hair et al., 2016) y, como se observa en la tabla 2, se cumple con este 
parámetro; no obstante, se tuvieron que descartar algunos ítems (seg1, seg2, conf4, ven4, complj3).  

Tabla 2. 
Fiabilidad del constructo 

Constructo 
Ítem Indicador Autores Carga 

2.°         1.er Orden 

 

Se
gu

rid
ad

 Seg3 
Pienso que los sistemas de pago 
implementados por los sitios Web de 
venta online son seguros. 

(Gefen et al,, 2003; Kim & 
Benbasat, 2003; Kim et al,, 

2008; Kim et al,, 2011; Tavera 
et al,, 2011) 

0,935 

Seg4 
Considero que realizar compras en 
sitios Web de venta online es seguro.  

0,934 

 

Co
nf

ian
za

 

Conf1 
Creo que los sitios de venta online 
protegen mi información personal. 

 
(Gefen et al,, 2003; Gurung, 

2007; Pavlou, 2003; 
Taherdoost, 2017; Tavera et al,, 

2011) 

0,899 

Conf2 
Considero que los sitios Web de venta 
online cumplen sus promesas y 
compromisos. 

0,829 

Conf3 

Pienso que los sitios Web de venta 
online tienen integridad (honradez, 
respeto, puntualidad, 
responsabilidad). 

0,936 

 

In
te

nc
ió

n Int1 
Si es posible, intentaré comprar en 
línea. 

(Ajzen & Fishbein, 1977; Davis, 
1989; Maduku, 2016; Shih & 

0,914 



 

K 
 

Constructo 
Ítem Indicador Autores Carga 

2.°         1.er Orden 

Int2 
Tengo la intención de utilizar Internet 
para comprar en un futuro próximo. 

Fang, 2004; Tavera & Londoño, 
2014; Venkatesh et al,, 2012) 

0,930 

Int3 Es probable que compre por Internet. 0,946 

Int4 
Planeo usar el Internet como medio 
de compra. 

0,905 

 

Us
o 

Desde 
Cuanto tiempo aplica para realizar sus 
compras por Internet 

(Lederer et al., 2000; Lorenzo 
et al., 2011; Shih & Fang, 2004; 

Venkatesh & Bala, 2008; 
Venkatesh et al., 2012) 

0,813 

 Veces 
¿Cuántas veces ha usado Internet 
para comprar? 

0,871 

Ac
tit

ud
 

Ve
nt

aja
 

Ven1 
Pienso que usar Internet como medio 
de compra me ahorraría dinero. 

(Ahn et al., 2007; Ajzen & 
Fishbein, 1977; Davis, 1989; 
Maduku, 2016; Shih & Fang, 

2004; Yeo et al., 2017) 

0,785 

Ven2 
Considero que usar Internet para 
comprar me ahorraría tiempo. 

0,844 

Ven3 
Creo que usar Internet para comprar 
me sería útil. 

0,909 

Co
m

pl
eji

da
d 

Comp1 
Considero que comprar por Internet 
es fácil de aprender. 

0,886 

Comp2 
Creo que es fácil adquirir habilidad 
para realizar compras por Internet. 

0,932 

Comp4 
Considero fácil encontrar lo que me 
gusta por Internet. 

0,891 

Po
stu

ra
 

Pos1 
Pienso que usar Internet como medio 
de compra me ahorraría dinero. 

0,905 

 Pos2 
Considero que usar Internet para 
comprar me ahorraría tiempo. 

0,884 

 Pos3 
Creo que usar Internet para comprar 
me sería útil. 

0,877 

Fuente: elaboración propia. 

Seguidamente, se determinó la fiabilidad del constructo a través del coeficiente de fiabilidad 
compuesta (CR), cuyo valor como punto de referencia es de 0,7 (Hu & Bentler, 1999) y como se observa 
en la tabla 2, fueron satisfactorios, mientras que en la tabla 3 se muestra la validez convergente de los 
constructos y, para ello, se calcula el promedio de la varianza extraída (AVE, por sus siglas en inglés), 



 

L 
 

cuyo valor debe ser 0,5 o superior (Fornell & Larcker, 1981). Cabe señalar que dicho cálculo se aplica en 
variables de primer y segundo orden. 

Tabla 3. 
Validez convergente. 

Variables 
CR AVE 

2.º         1.er Orden 

Actitud 
Ventaja 

0,939 0,837 Complejidad 
Postura 

-- 
 

Seguridad 0,933 0,874 

-- Confianza 0,944 0,849 
-- Intención 0,959 0,854 
-- Uso 0,831 0,710 

Fuente: elaboración propia. 

También se debe calcular la validez discriminante para evaluar si un constructo está debidamente 
alejado de otros constructos con los que se relaciona teóricamente. Para ello, la raíz cuadrada de AVE se 
muestra en comparación con las correlaciones de cada factor y estas deben ser menores. Los valores 
mostrados en la tabla 4 están dentro del umbral aceptado (Fornell & Larcker, 1981). Una vez realizado 
el análisis del modelo de medida, se debe continuar con el del modelo estructural, para lo cual se debe 
evaluar en primer lugar el ajuste del modelo y, con ello, determinar si este posee una correcta 
identificación para así poder realizar su contrastación (Weston & Gore, 2006); para ello, en la tabla 5 se 
plasma lo obtenido y, como se observa allí, el modelo presenta un adecuado nivel de ajuste. 

Tabla 4. 
Validez discriminante de los constructos. 

 CR AVE Intención Actitud Uso Seguridad Seguridad 

Intención 0,959 0,854 0,924     

Actitud 0,939 0,837 0,818*** 0,915    

Uso 0,831 0,710 0,507*** 0,528 0,843   

Confianza 0,944 0,849 0,677*** 0,697 0,402*** 0,921  

Seguridad 0,933 0,874 0,683*** 0,722 0,430*** 0,898*** 0,935 

Fuente: elaboración propia. 
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Tabla 5 
Ajuste del modelo 

Ajuste absoluto Ajuste incremental Parsimonia 
Medida Resultado Umbral Medida Resultado Umbral de 

aceptación 
Medida Resultado Umbral de 

aceptación 

CMIN 310,756; DF=158: 
000 

 CFI 0,936 > 0,9 3 CMIN/DF 1,967 1< >32 

GFI 0,956 > 0,9 1 NFI 0,880 > 0,95 3    
RMSEA 0,030 < 0,06 2 IFI 0,937 > 0,9 3    
Nota. 1 Byrne (2001); 2 Hu & Bentler (1999); 3 Hooper et al. (2008).  
Fuente: elaboración propia.  

Continuando con el análisis, se debe determinar en qué grado las variables exógenas contribuyen 
a la varianza explicada de las variables dependientes. Para ello, se ha calculado la varianza explicada (R2) 
de las variables endógenas o dependientes cuyo valor debe ser igual o mayor a 0,19 y, siendo así, se 
consideran buenos (Henseler et al., 2009). En este caso, los valores de R2 cumplen con el criterio, lo que 
significa que las variables muestran un poder predictivo aceptable. La variable dependiente uso real del 
comercio electrónico fue de 0,28. La tabla 6 muestra los valores obtenidos para las variables dependientes. 

Tabla 6. 
Varianza explicada. 

Variable latente R cuadrado-ajustada 
Actitud 0,56 

Confianza 0,85 
Intención 0,41 

Uso 0,28 

Fuente: elaboración propia. 

Por su parte, en la tabla 7 se muestra un resumen de los resultados de las hipótesis, donde se 
exponen los valores de los coeficientes path, la de su solución estandarizada (SE), de los valores críticos 
(CR) y significatividad (valor p), mientras que en la figura 2 se muestran de forma gráfica. 

Tabla 7. 
Evaluación de las hipótesis. 

Hipótesis Path SE CR p Contraste 
H1. Seguridad a Confianza 0,923 0,022 35,581 *** Aceptada 
H2. Seguridad a Actitud 0,612 0,081 6,366 *** Aceptada 
H3. Seguridad a Intención -0,054 0,074 -0,720 ns Rechazada 
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Hipótesis Path SE CR p Contraste 
H4. Seguridad a Uso/Compra futura por Internet 0,234 0,078 2,386 * Aceptada 
H5. Confianza a Actitud 0,146 0,085 1,590 ns Rechazada 
H6. Confianza a Intención 0,169 0,071 2,608 ** Aceptada 
H7. Confianza a Uso/Compra futura por Internet -0,085 0,083 -0,899 ns Rechazada 
H8. Actitud a Intención 0,777 0,054 17,086 *** Aceptada 
H9. Intención a Uso/Compra futura por Internet 0,408 0,035 9,231 *** Aceptada 

Nota. *** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05; ns = no significativa. 
Fuente: elaboración propia  

Discusión de resultados 

El planteamiento de H1 demuestra que la seguridad tiene un efecto positivo y significativo hacia 
la confianza en las compras por medios electrónicos (β = 0,92, p < 0,001), por lo que dicha hipótesis es 
aceptada, con lo que señala además que es la variable que más influye en el modelo y, por ende, se 
demuestra su relevancia, puesto que, si el cliente percibe seguridad en la plataforma de Internet para 
realizar compras, generará confianza hacia el uso del comercio electrónico. Lo anterior fue similar a 
estudios previos (Kim et al., 2011; Ray et al., 2011; Tavera et al., 2011; Tavera & Londoño, 2014; Torres 
Moraga & Valenzuela Fernández, 2011). No obstante, son diferentes a las investigaciones de Avilés 
Espinoza et al. (2011) y Lai et al. (2011), al mostrar que la seguridad no tuvo efecto significativo en la 
confianza al utilizar tecnología y sistemas, probablemente porque ellos se enfocaron en la seguridad de 
autentificación de las partes que integran la transacción y el control de acceso a los datos, y no al 
resguardo de datos financieros y de un producto en sí, lo que describe que en el entorno de compras el 
consumidor se preocupa por su dinero y por recibir un producto de acuerdo con sus expectativas. 
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Figura 2.  
Resultados del modelo estructural.  

 
Nota. *** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05; ns = no significativa.  
Fuente: elaboración partir mediante el uso del software AMOS 24. 

En relación con la seguridad y su influencia sobre la actitud hacia el sitio web, para H2 se aprecian 
coeficientes positivos y significativos (β = 0,61, p < 0,001), lo que supone que percibir seguridad en las 
transacciones por Internet tiene un efecto importante para desencadenar una actitud favorable de los 
usuarios online hacia este tipo de servicios. Los resultados anteriores estuvieron acordes con estudios 
pasados como los de Hernández-García (2011), Pavlou et al. (2007), Bonsón Ponte et al. (2015) y 
Puelles y Torres (2015), reafirmando con ello la existente preocupación por parte de los clientes sobre 
sus datos personales y financieros, puesto que se ha detectado la existencia de riesgo percibido en las 
compras por Internet (Bianchi & Andrews, 2012; Forsythe y Shi, 2003).  

Sin embargo, la H3 que estableció la relación de la seguridad con la intención se rechazó, ya que 
presentó coeficientes no significativos (β = -0,05, p > 0,5), por lo que se infiere que la seguridad no 
influye de forma directa en la intención, probablemente porque primero se desarrolla una actitud; por 
lo tanto, en los aspectos que desencadenan la seguridad como la privacidad de los datos personales y 
financieros en la compra del producto o servicio interviene obligatoriamente la actitud para que ocurra 
una intención de usar el comercio electrónico. Casos similares a este se encontraron en estudios como 
los de Taherdoost (2017) y Tavera et al. (2011). Sin embargo, existen otros que contrastan lo anterior 
pues fueron positivos en la relación planteada como, por ejemplo, los de Izquierdo et al. (2010), Pavlou 
et al. (2007), Salisbury et al. (2001), Taherdoost (2018) y Yenisey et al., (2005). Estas diferencias 
podrían deberse a que los estudios se aplicaron en países desarrollados donde la aceptación y 
penetración del comercio electrónico es mayor. 

Seguridad 

Actitud Intención Uso 

Confianza 

H1 

β = 0,92*** 

H2 

β = 0,61*** 

H4 β = 0,23* 

H7 β = -0,08 ns 

H8 β = 0,77*** H9 β = 0,40***  

H5  

β = 0,14 ns 
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Con respecto a la relación entre la seguridad y el uso de sitios online para compra, H4 se valida 
(β = 0,23, p < 0,05), con lo que se puede afirmar que las personas usan los servicios web porque 
perciben que los métodos de pago son seguros y que su información está protegida durante la 
transacción de compra, aunque todavía existen algunos que rechazan este tipo de servicios porque les 
preocupa su privacidad y seguridad. Estos resultados están en concordancia con investigaciones previas 
(Gurung, 2007; Taherdoost et al., 2013, 2014, 2015), mientras que los estudios de Al-Ghaith et al. 
(2010) y Pikkarainen et al. (2004) contradicen lo anterior. Esto puede deberse a que las muestras 
recopiladas son de otros países donde la cultura y el entorno económico son distintos, así como también 
porque lo que se evaluó fueron servicios diferentes. 

En cuanto a la confianza del consumidor, en la relación de este constructo con la actitud (H5) los 
resultados fueron sorpresivamente no significativos (β = 0,14, p > 0,05), por lo que dicha relación no se 
validó rechazando la hipótesis. Este resultado probablemente esté relacionado con los diferentes 
niveles de penetración del comercio electrónico entre países desarrollados y emergentes y desde un 
contexto cultural podría haber diferencias, puesto que la influencia de elementos culturales en la actitud 
del consumidor mexicano son bajos, por lo que existe un riesgo percibido en el uso del Internet como 
medio de compra. 

Resultados donde esta relación fue no significativa como los de este estudio fueron los del trabajo 
de Barrichello et al. (2016), ya que en su investigación se detectó que en países de Latinoamérica que 
conformaron su muestra el comportamiento de los consumidores es más colectivista, con aversión al 
riesgo, y no invierten tiempo analizando la credibilidad del proveedor online. Lo mismo ocurre con el 
estudio de Bianchi y Andrews (2012), quienes proponen que la confiabilidad del proveedor en línea está 
relacionada positivamente con la actitud del consumidor, pero en los resultados del estudio resultó 
fallida porque la tasa de penetración es baja, el nivel cultural de las personas también y se requiere de 
la garantía de entidades externas al proveedor online, situaciones muy similares a las de México. Por otra 
parte, existen investigaciones pasadas que son contrarias a esta hipótesis y sí dieron resultados positivos 
en esta relación como los de Fang et al. (2014), Bianchi y Andrews (2012), Hansen et al. (2018) y Tavera 
y Londoño (2014).  

Con respecto a la relación de la confianza y la intención, H6 fue aceptada obteniendo valores 
positivos y significativos (β = 0,16, p < 0,05). Este resultado se podría explicar diciendo que si el 
vendedor brinda herramientas de seguridad de datos y cumple las expectativas del cliente en la compra, 
se entabla la confianza hacia la empresa vendedora y esto lleva a una intención positiva de realizar la 
compra online, resultados similares a los de Fang et al. (2014), Hansen et al. (2018) y Tavera y Londoño 
(2014). Sin embargo, en las investigaciones de Bianchi y Andrews (2012) y Barrichello et al. (2016) no 
resultó significativa, afirmando que quizás se debe a que en América Latina existe menor preparación 
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tecnológica a nivel de empresa y de consumidor, por lo que los clientes parecen confiar activamente en 
las garantías de terceros más que en el proveedor online. 

En el caso de H7 (β = -0,08) de la relación entre la confianza y el uso del comercio electrónico, los 
resultados fueron no significativos, por lo que la hipótesis se rechaza. Esto hace suponer que, para que 
ocurra el uso del comercio electrónico, se requiere de la existencia de la seguridad y confidencialidad de 
datos para generar una actitud favorable y el desarrollo de la intención positiva hacia la compra online, 
lo que a la postre genera un sentimiento de confianza. Lo obtenido concuerda con el estudio de Al-
Ghaith et al. (2010), pero son contrarios a los de Lassala et al. (2010), dado que los autores analizaron 
la misma relación con lo que obtuvieron coeficientes positivos y aceptables, pero en un contexto de 
banca en línea y de proveedores de servicios financieros, los cuales por su giro cuentan con altas medidas 
de seguridad, por lo que la confianza se da más fácilmente que con el proveedor de una tienda online. Lo 
expuesto indica que en el ámbito mexicano los consumidores usan el comercio electrónico cuando 
perciben elementos que les haga sentir seguros hacia el proveedor online. Dichos elementos deben 
motivar su actitud e intención, aspectos que se deben considerar en futuros estudios sobre el tópico y 
que deberán ser tomados en cuenta en las estrategias comerciales de los vendedores que usan las 
plataformas digitales. 

En relación con H8 (β = 0,77, p < 0,001), que plantea la relación entre la actitud y la intención, 
resultó positiva y significativa, por lo que fue aceptada. Esto significa que, si el consumidor se siente 
seguro de comprar por Internet y ha desarrollado confianza en el sitio web y en el proveedor online, así 
como si el sitio web es sencillo de utilizar y el proveedor brinda ventajas en la compra, entonces las 
personas estarán más dispuestas al uso del comercio electrónico. Lo anterior es similar a lo detectado 
por Maduku (2016), Meléndez et al. (2018) y Yeo et al. (2017), y parcialmente similar con lo obtenido 
por Yang y Yoo (2004), debido a que se estudió la actitud dividiéndola en cognitiva y afectiva, resultando 
esta última no significativa. Por lo tanto, para desarrollar una actitud que lleve a la intención de usar el 
comercio electrónico, conviene que las empresas implementen mecanismos de privacidad y seguridad 
de datos personales y financieros, así como de la aplicación de estrategias para facilitar el proceso de 
seguimiento, entrega, retroalimentación o devolución de productos o servicios, es decir, ofrecer al 
cliente valor agregado en la compra para que esta se concrete. Esto representa una base para generar la 
confianza y una buena actitud que permita estimular la intención de uso del Internet como medio de 
compra. 

Por último, H9 que establece la relación de la intención hacia el uso real del comercio electrónico 
resultó positiva y significativa (β = 0,40, p < 0,001), lo que confirma que la intención de usar Internet 
como medio de compra lleva a realizar este comportamiento en los consumidores. Esta relación ha sido 
estudiada por largo tiempo y se ha demostrado empíricamente con estudios previos como, por ejemplo, 
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los de Farooq et al. (2017), Maduku (2016), Meléndez et al. (2018), Taherdoost (2018) y Venkatesh et 
al. (2012). Lo anterior permite inferir que la decisión de compra a través del comercio electrónico por 
parte del cliente se dará con base en la percepción de que le traerá beneficios, ventajas y que será de 
menor complejidad; si estos elementos son percibidos, entonces se dará una actitud favorable y, por 
tanto, una intención positiva de ejecutar la compra por Internet. 

Conclusiones 

De esta investigación surgen algunas inferencias de interés para el área de investigación, académica 
y para la comunidad empresarial. Primero, para el ámbito empresarial se confirma el valor e influencia 
en el uso del comercio electrónico de los factores de seguridad y confianza, por lo que las empresas 
deben estar atentas a los aspectos que están definiendo la conducta de compra del consumidor. Por lo 
tanto, los responsables de los departamentos de tecnologías, gerentes de empresas, dueños y personal 
afín deben estar vigilantes del sitio web o plataforma utilizada, considerando que sea fácil de usar y de 
navegar al momento de realizar el pago de la transacción, para lograr mayor captación de clientes, 
incluyendo a aquellos que no tengan conocimientos avanzados en tecnologías de este tipo.  

En segundo lugar, es preciso considerar la implementación o mejora de herramientas que se 
perciban como beneficios o ventajas del canal online (entrega a domicilio, cupones, descuentos 
especiales, devoluciones sin costo, rifas give away) para generar en el cliente una experiencia y actitud 
de compra positiva y, con ello, desarrollar una intención y mayor uso del canal electrónico. Por último, 
pero no menos relevante, está la seguridad: si bien es cierto que cada día son más las personas que 
compran por Internet, derivado de los resultados se puede afirmar que existe preocupación en este 
sentido por parte de un segmento de los compradores al hacer uso del comercio electrónico. Las 
cuestiones de autenticación, confidencialidad y autenticidad de datos personales y financieros son 
importantes para que el consumidor se sienta seguro al utilizar este canal de compra; por lo tanto, se 
recomienda a los proveedores online que pongan a disposición de los usuarios los sistemas de pago en 
línea para transferencias de dinero como PayPal, mercadopago o hyperwallet que brindan soporte y 
seguridad, pues fungen como certificadores de garantía de la transacción, así como incluir mecanismos 
dinámicos de contraseña, seguros contra fraude y robo digital, sellos de garantía, entre otros, ya que 
dichos mecanismos son determinantes en la construcción de la confianza del cliente para las compras 
online.  

Además, queda demostrado que la actitud es un factor que sí importa cuando se trata de la compra 
por Internet, de tal suerte que las estrategias que planee el empresario deberán ir dirigidas a generar 
una buena actitud en el segmento de mercado de clientes actuales y potenciales, a través de la 
honestidad y transparencia de las acciones durante y después de la compra, cumpliendo con las 
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expectativas y las promesas hechas al cliente, mediante el diseño de estrategias de promoción, 
publicidad y descuentos que puedan abonar a esto y así captar nuevos clientes offline a este canal de 
compra. 

Ahora bien, en cuanto a aspectos que se deben compartir a la comunidad científica, está el hecho 
de manejar la actitud como variable de segundo orden, cuestión que no se ha detectado en estudios 
previos, pero que en la presente investigación dio resultados positivos al demostrar mejores niveles de 
predicción e influencia con respecto a sus variables dependientes. Además, para el modelo propuesto 
ha sido base el modelo TAM reafirmando su validez en el contexto de países emergentes cuyas 
circunstancias culturales y tecnológicas están en disparidad con respecto a países más avanzados. Por 
último, al ámbito académico y estudiantil se le recomienda el desarrollo de mayor número de 
investigaciones de campo y científicas abordando las técnicas, el proceso administrativo y de logística 
que implica para un negocio la implementación de este tipo de canal de ventas, tomando como base las 
características y expectativas del consumidor actual. 

La presente investigación no está exenta de limitaciones. En primer lugar, se encuentra la muestra, 
ya que se hizo en un momento dado y en un área geográfica específica. Por otra parte, la literatura deja 
ver la existencia de factores que no fueron incluidos en el modelo, relacionados con las características 
del producto, que se deben tomar en cuenta para ser más precisos en la predicción del comportamiento 
online. Otra limitante es el hecho de no haber realizado un estudio multigrupo observando las variables 
sexo, edad y categorías de productos, con lo que se hubiera enriquecido el trabajo. 

En cuanto a las futuras líneas de investigación, se alienta a seguir desarrollando estudios sobre 
este tema bajo otras modalidades de comercio electrónico, abarcando también otras zonas y contextos 
geográficos. El comercio electrónico requiere mayor número de estudios por multigrupos, 
generacionales, segmentos de mercado o por sexo, por lo que se invita a los investigadores a realizarlos 
para estudiar con mayor profundidad el comportamiento del consumidor mexicano. También es preciso 
seguir estudiando el uso del comercio electrónico con la inclusión de factores relacionados con las 
características del producto y del servicio para complementar y ampliar los conocimientos sobre el 
fenómeno, pues de un contexto a otro las conductas pueden cambiar y verse influenciadas por distintos 
factores. Llevar acabo estas investigaciones permitirá contar con el conocimiento del comportamiento 
del consumidor online, lo que puede impulsar a las empresas a desarrollar más y mejores sitios web al 
servicio del cliente y con ello generar mayor uso del comercio digital, sobre todo considerando el 
segmento de los no compradores online, así como generar mayores ventas e ingresos para la empresa y 
un mayor aporte al sector económico del país. 
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