
DOI: doi.org/10.21640/ns.v10i21.1611 

Sección: Ciencias Humanas y Sociales 

 

La confianza y el control percibido como antecedentes de la aceptación del e-

commerce: Una investigación empírica en consumidores finales  

Confidence and perceived control as antecedents of the acceptance of e-

commerce: an empirical investigation in final consumers 

 

Enrique Ismael Meléndez Ruiz1  

Demian Ábrego Almazán2  

José Melchor Medina Quintero3 

 

1 Investigador de la Universidad Autónoma de Tamaulipas. Ciudad Victoria, Tamaulipas, México 

2 Profesor - Investigador de la Universidad Autónoma de Tamaulipas. Ciudad Victoria, 

Tamaulipas, México  

3 Profesor - Investigador de la Universidad Autónoma de Tamaulipas. Ciudad Victoria, 

Tamaulipas, México 

 

Autor para correspondencia: Demian Ábrego Almazán, E-mail: dabrego@uat.edu.mx 

 

Resumen 

Introducción: En el actual contexto de negocios, una empresa debe posicionarse de forma más 

efectiva ante sus consumidores, por ello, empresas de diferentes actividades y tamaños están 

integrando el comercio electrónico a sus procesos de negocio y así poder aprovechar los 

beneficios que ofrece, entre los cuales destacan la eliminación de barreras relacionadas con el 

tiempo y el espacio, pero como cualquier actividad comercial, no está exenta de inconvenientes, 

que en cierta forma pueden inhibir su uso. Por lo cual, desde el punto de vista de la aceptación 

tecnológica se busca analizar de forma completa como por grupos, la influencia de sus 

constructos asociados y de variables externas que se consideran relevantes para medir dicho 



comportamiento, como lo son la confianza y control percibido en personas que usan o tienen la 

intención de usarlo como medio de compra. 

Método: El proceso seguido consistió en una revisión de la literatura en el área de la aceptación, 

la confianza y control percibido en el uso de Internet como medio de compra realizado entre 

empresas y consumidores finales, lo que permitió justificar las hipótesis planteadas y diseñar un 

cuestionario. El levantamiento de los datos fue en la zona centro y sur del estado de Tamaulipas, 

México, a través de un muestro no probabilístico por conveniencia. Se aplicaron 234 

cuestionarios a personas mayores de 18 años. Para su análisis se utilizó la herramienta estadística 

de mínimos cuadrados parciales (PLS), una técnica de modelado de ecuaciones estructurales 

basada en la varianza que permite probar y validar modelos con una tendencia de predicción. 

Resultados: La evidencia señala la relevancia de la actitud de compra y su intención como 

precedente de adopción del comercio electrónico. Asimismo, la confianza es antecedente de la 

intensión de uso del comercio electrónico e influye en la utilidad percibida, mientras que el 

control percibido mantiene una relación positiva tanto en la facilidad de uso, como en la 

intención de uso. Sin embargo, es necesario que las empresas centren su atención en el diseño de 

sitios de Web fáciles de entender y de usar, con el propósito de que la actitud de los usuarios sea 

siempre positiva. Por otra parte, lo obtenido en el análisis multigrupo indica la carencia de 

diferencias significativas en cuanto a la opinión por sexo del fenómeno estudiado.  

Discusión o Conclusión: La confianza y el control percibido son variables a tomar en cuenta ya 

que influyen de manera relevante en la intensión de uso o uso actual del comercio electrónico. 

Sin embargo, los resultados muestran la existencia de áreas de oportunidad en el ámbito 

empresarial, requeridas para la creación o mejora de actividades de compra-venta de productos o 

servicios realizadas por medio del comercio electrónico. 
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Abstract 

Introduction: In the current business context, a business must position itself a most effective 

way before its customers, this is why companies of different types and sizes are integrating e-

commerce into their business processes. But as any commercial activity is not free from 

inconveniences, which in some way can inhibit its use, therefore, from the point of view of 

technological acceptance this study intends to contribute with empirical evidence of variables 



associated with it, including the inclusion of perceived trust and control and a multi-group 

analysis to see in greater detail the possible influence of gender. 

Method: The procedure consisted of a review of the specialized literature on technological 

acceptance, trust and perceived control in the use of the Internet as a means of purchase, to justify 

the hypotheses and design a questionnaire. The data were collected in the south-central area of 

the state of Tamaulipas, Mexico, through a sampling for convenience. 234 questionnaires were 

applied to individuals greater 18 years old. For its analysis, the statistical technique of partial 

least squares (PLS) was applied, in addition to a technique of modeling structural equations based 

on the variance that allows testing and validating the proposed model. 

Results: Evidence indicates the relevance of purchasing behavior and its intention as a precedent 

for the adoption of electronic commerce. In addition, trust is the antecedent of the intention to use 

e-commerce and influences on the perceived utility, while perceived control positively influences 

both ease and intention of use. On the other hand, the multi-group analysis indicates the lack of 

significant differences in opinions by gender.  

Discussion or Conclusion: Trust and perceived control are variables to be considered since they 

can have a relevant influence on the intensity of current use or use of e-commerce. However, 

results show the existence of areas of opportunity in business required for the creation or 

improvement of sale activities, products or services operations made through this technological 

medium. 
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Introducción 

 

 



Actualmente, las empresas están en la necesidad de innovar para atraer al mayor número de 

clientes posibles, por ello, algunas organizaciones de diferentes actividades y tamaños 

económicos están integrando el comercio electrónico a sus procesos de negocio (Aldape et al., 

2016), ya que les otorga la oportunidad de crear nuevos canales de distribución con un mayor 

alcance y penetración (Díaz y Escobar, 2004). Para ello, el comercio electrónico se puede definir 

como cualquier actividad comercial que involucra transacciones o intercambio de información 

utilizando dispositivos tecnológicos fijos o móviles, considerando desde una sencilla operación, 

hasta el uso de sistemas de información robustos (Tavera y Londoño, 2014). Y de acuerdo con 

Varadarajan y Yadav (2002), ofrece diversas cualidades a las empresas al momento de 

promocionar productos y servicios, dado que, a diferencia del tradicional, permite eliminar la 

distancia física que existe con sus clientes, además de poder reducir el tiempo destinado a la 

compra de un determinado producto o servicio, es decir, les ofrece una herramienta poderosa de 

gestión de negocios que no está restringida a un tiempo o espacio físico determinado (Villa et al., 

2015).   

Pero así como el comercio electrónico realizado por Internet contribuye positivamente a 

las empresas, también concede beneficios a los consumidores, dado que les otorga el poder de 

elegir un mercado acorde a sus necesidades bajo el argumento de contar con información ágil y 

completa acerca de los productos y servicios que desean (Varadarajan y Yadav, 2002), lo que 

conlleva a empoderar al cliente, al demostrarse con incrementos en los índices de penetración de 

Internet y del propio comercio electrónico, muestra de ellos son los datos que proporciona la 

Asociación Mexicana de Internet, quien aclama que, el ingreso a partir de ventas por este medio 

tecnológico en México se incrementó en un poco más de 12 miles de millones de dólares en el 

año 2015, un 34% más en comparación con el 2014 y según la misma asociación irá en aumento 

(AMIPCI, 2015).  

Sin embargo, el comercio electrónico no está exento de inconvenientes a los cuales los 

clientes y organizaciones se pueden afrontar al momento de realizar transacciones o intercambios 

y que en cierta forma pueden inhibir su uso, ejemplo de ello son las cuestiones relacionadas con 

la desinformación sobre los comportamientos que las empresas han tenido en este tipo de 

operaciones o las relacionadas con los productos y servicios que ofrecen, además de aquellos 

vinculados a aspectos del ámbito social, económico y tecnológico (Sanz et al., 2009; Grandón et 

al., 2011; Venkatesh et al., 2012) y si se le suma la escasa investigación del tema en países con 



economías emergentes (Tavera et al., 2011) como es el caso de México, da como resultado un 

interés por parte de la academia en analizar y profundizar en aquellas cuestiones por las cuales las 

personas eligen o se apropian de este tipo de tecnología. Dado que contar con una buena 

comprensión de la aceptación que tienen los clientes hacia el comercio electrónico, puede ayudar 

a las organizaciones a idear estrategias para atraerlos y conservarlos, obteniendo así un mayor 

margen de ventaja competitiva con respecto a sus rivales. 

Por anterior, el objetivo de esta investigación es examinar el nivel de adopción del 

comercio electrónico en la zona centro y sur del estado de Tamaulipas, México, mediante la 

adecuación del Modelo de Aceptación Tecnológica, la cual consistió en la inclusión de dos 

variables: confianza y control percibido. Para alcanzarlo, el método empleado contiene un 

cuestionario que fue aplicado a 234 individuos. Dicha muestra se dividió en dos submuestras 

más, con el propósito de analizar si la intención de uso – uso actual se ve afectada por el sexo del 

encuestado y de esta forma realizar un examen más detallado del modelo propuesto, para ello se 

utilizó la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS de Partial Least Squares) que es una 

técnica que permite de forma adecuada realizar este tipo de análisis inferenciales (Sarstedt et al., 

2011). 

En las siguientes secciones se revisa la literatura sobre el tema, acto seguido se postula el 

modelo de investigación y las hipótesis. Posteriormente se exterioriza el método aplicado y la 

exposición de los resultados, para finalmente comentar implicaciones, limitaciones y futuras 

líneas de investigación. 

 

 

Revisión de la literatura 

 

 

La revisión de la literatura muestra la existencia de diversos modelos y teorías que permiten 

medir el comportamiento de las personas con relación a la adopción o aceptación de algún tipo de 

tecnología, de entre ellos se destaca el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) (Huh et al., 

2009; Amini et al., 2011; Harrati et al., 2017) fundamentado en la Teoría de la Acción Razonada. 

El TAM ha sido rigurosamente probado bajo diferentes enfoques, niveles de análisis, sujetos de 



investigación y tipos de tecnologías (comercio electrónico, banca por Internet, tecnologías 

móviles, redes sociales virtuales, entre otras), las cuales han demostrado que dicho modelo es 

altamente efectivo para la predicción de su uso o aceptación (Tavera y Arias, 2012; Tavera y 

Londoño, 2014; Villa et al., 2015).  

El TAM está compuesto por diversos constructos que determinan la aceptación de 

tecnologías (Chen et al., 2011), en primer lugar, se encuentra la facilidad de uso, definida como 

el grado de expectativa que un usuario tiene acerca de que la tecnología a usar está libre de 

dificultades o será muy fácil de usar (Aldape et al., 2016). Otra es la utilidad percibida, 

especificada como el grado en que un usuario considera que al usar una nueva tecnología, ésta 

incrementará su rendimiento en un campo específico (Yong et al., 2010). El modelo también 

incluye la variable actitud percibida, refiriéndose como la predisposición que tiene un usuario de 

realizar un determinado comportamiento, el cual usualmente es influenciado por el lado 

emocional, la experiencia o de información relevante de su entorno (Harrati et al., 2017). 

Además, esta variable es antecedente del constructo intención de uso, que en el TAM es 

explicada como el grado de determinación con el que cuenta un individuo de realizar o no una 

conducta específica (Tavera et al., 2011). Lo anterior permite vislumbrar la aplicabilidad del 

modelo para el estudio del comportamiento de usuarios actuales y futuros de cierto tipo de 

tecnología (Tong et al., 2015; Villa et al., 2015).  

No obstante, el TAM cuenta con limitaciones (Lee et al. 2003) y, por lo tanto, es preciso 

aplicar o recurrir a otras variables externas que permitan explicar el fenómeno con mayor 

profundidad (Venkatesh et al., 2012). En este sentido, la presente investigación expone un 

modelo teórico basado en el TAM con el fin de determinar el nivel de intención de usar Internet 

como medio de compra, pero con la inclusión de dos variables externas. La primera es con 

relación a la percepción de control que cree tener el usuario sobre el uso de cierta tecnología, es 

decir, si el cliente cuenta con los recursos y habilidades para efectuar una actividad comercial con 

Internet, e influirá en su percepción de facilidad de la plataforma Web y en consecuencia 

determinará su intención de usarla.  

Mientras que la segunda, se relaciona con la confianza percibida, considerada como un 

elemento relevante para la generación de relaciones duraderas entre cliente – vendedor (Tavera et 

al., 2011). En otras palabras, si el cliente observa que la empresa cumplirá con su parte de manera 

ética y moral y que en conjunto contribuirá hacia la percepción de utilidad y determinará su 



actitud de uso y, por consiguiente, la intención de realizar compras en línea. A continuación, se 

plantean las hipótesis de investigación establecidas, mientras que en la Figura 1 se muestra el 

modelo propuesto de forma gráfica. 

La variable facilidad de uso, definida como la percepción que tiene un individuo de que el 

uso de una tecnología será libre de dificultad o tendrá un nivel de aprendizaje auto intuitivo (Ros 

et al., 2015). La variable ha sido evaluada en otros estudios a través de: Interacción, esfuerzo 

mínimo, interacción clara y fácil de usar (Sfenrianto et al., 2018). Para efectos de este estudio, se 

operacionaliza considerando los aspectos: Contenido, claridad, facilidad de uso y auto intuitiva. 

En cuanto a su relación con las variables utilidad percibida y actitud de uso, el estudio de Cheng 

(2014) indica que es positiva y realzan su importancia dado que afectan de manera directa la 

utilidad percibida y la actitud hacia una conducta determinada. Por lo tanto, se plantean las 

siguientes hipótesis. 

 

H1: La claridad en el contenido y diseño de un sitio Web de comercio electrónico, son 

elementos que permiten un mayor nivel de actitud por su uso. 

H2: La claridad en el contenido y diseño de un sitio Web de comercio electrónico son 

factores que generar su buena percepción de utilidad. 

 

 

Figura 1. Modelo de investigación propuesto. 

Fuente: Elaboración propia. 



En cuanto a la utilidad percibida, se puede considerar como la percepción que tiene la persona de 

visualizar que una tecnología puede acrecentar su rendimiento y contribuir a una experiencia 

positiva al momento de utilizarla (Ros et al., 2015). Dicha variable ha sido evaluada en diversas 

investigaciones a través de los siguientes indicadores: Mejor control, mayor efectividad, útil, 

conveniencia, eficiencia y necesidades (Chen et al., 2011; Cheng, 2014). En el caso particular de 

esta investigación, se operacionaliza a través de: Utilidad, funcionabilidad, conveniencia y 

percepción de mejoramiento de desempeño. En cuanto a su relación con las variables actitud de 

uso y facilidad de uso, el estudio de Natarajan et al. (2018) indica que es positiva, además es que 

un factor de relevancia para el constructo actitud de uso. Por lo tanto, se plantea la siguiente 

hipótesis. 

 

H3: Un alto nivel de funcionabilidad, conveniencia y desempeño de un sitio Web de 

comercio electrónico son medios para alcanzar un mayor nivel de actitud hacia su uso. 

 

Mientras que la variable confianza percibida se refiere a la confidencia que el cliente apuesta 

sobre el asociado y puede ser definida como el estado psicológico del cliente sobre aceptar 

riesgos en Internet, basados en las expectativas que tiene sobre el proveedor (Matemba y Li, 

2018). La variable confianza ha sido evaluada con antelación mediante: Confianza en el socio, 

seguridad financiera por parte del socio, intereses en el cliente, cumplimiento de promesas del 

socio, y capacidad del socio para cumplir con sus promesas (Bashir et al., 2018; Sfenrianto et al., 

2018). Para el caso particular de este estudio, se cuantificó a través de indicadores relacionados 

con confianza y ética percibida del usuario sobre la empresa, así como por cuestiones 

concernientes a la seguridad financiera de las operaciones realizadas en línea. En cuanto a su 

relación con la utilidad percibida e intención de uso, el estudio de Hansen et al. (2018) demuestra 

que es positiva. Lo anterior deja de manifiesto la relevancia que tiene la variable con respecto a la 

utilidad percibida, pero sobre todo con la intensión de uso, dado que determinar la posible lealtad 

o preferencia de un cliente sobre un sitio Web específico, es de interés para las empresas. Por 

ello, se exponen las siguientes hipótesis. 

 

H4: Contar un alto nivel de percepción de confianza por parte del consumidor influye 

positivamente sobre la intención de uso del comercio electrónico. 



H5: Contar un alto nivel de percepción de confianza por parte del consumidor permite 

desarrollar la percepción de utilidad del comercio electrónico. 

 

Por su parte, el control percibido, es entendido como la capacidad de un individuo de responder a 

contratiempos y contingencias mientras realiza una determinada conducta, todo ello bajo el 

soporte de los conocimientos y recursos con los que cuenta, lo que le da una percepción de poseer 

dominio sobre la misma (Hansen et al., 2018). Por ello, ha sido evaluada a través de los 

siguientes indicadores: Control de información personal, sentir el control y recursos necesarios 

(Bautista et al., 2018; Hansen et al., 2018). Para esta investigación, se operacionaliza utilizando 

los elementos: Disposición de recursos y habilidades necesarias para efectuar el comportamiento 

de compras por Internet. En cuanto a su relación con las variables facilidad de uso e intención de 

uso, los estudios de Tavera y Londoño (2014) indican que es positiva, además, el control 

percibido se constituye como una variable relevante que influye en la facilidad de uso, pero sobre 

todo en la intención de uso. En consecuencia, se exponen las siguientes hipótesis por comprobar. 

 

H6: El contar con conocimientos y habilidades técnicas, así como una adecuada 

infraestructura tecnológica se asocia con un alto nivel de facilidad de uso percibido del 

comercio electrónico. 

 

H7: El contar con conocimientos y habilidades técnicas, así como una adecuada 

infraestructura tecnológica se asocia con un mayor nivel de intención de uso del 

comercio electrónico. 

 

Continuando con la descripción de las hipótesis planteadas, la actitud hacia el uso se presenta 

como la predisposición de adoptar una actividad, influenciada por la opinión positiva o negativa 

sobre la adopción de dicha actividad (Raza et al., 2018). En cuanto a su relación con otras 

variables como la intención de uso y la facilidad de uso, los estudios de Park et al. (2017) y 

Harrati et al. (2017) demuestran que es positiva, revelando que la actitud es un factor decisivo 

ante la intención de adoptar un comportamiento. Asimismo, la actitud ha sido evaluada a través 

de: Satisfacción, uso frecuente y uso agradable (Harrati et al., 2017). Para efectos de este análisis, 



se operacionaliza utilizando los indicadores: Percepción, funcionalidad y experiencias. Lo 

anterior permite postular la siguiente hipótesis. 

 

H8: Un adecuado nivel de actitud del consumidor hacia el uso se interrelaciona 

positivamente con un mayor nivel de intención de uso del comercio electrónico.  

 

Con respecto a la variable intención de uso, se define como la determinación del usuario a 

realizar un comportamiento específico (Tong et al., 2015) y ha sido evaluada con anterioridad a 

través de los siguientes indicadores: Utilizar en un futuro, estar de acuerdo en comprar, 

recomendar, seguir usando y percepciones positivas (Farooq et al., 2017; Park et al., 2017). Para 

este estudio se operacionaliza utilizando los indicadores: Actividades futuras, participación futura 

en comercio electrónico, expectativas y uso recurrente. En cuanto a su relación con otras 

variables como el uso actual y la actitud de uso, los estudios de Park et al. (2017) y Farooq et al. 

(2017) demuestran que es positiva y que la actitud es un factor determinante de la intención; de la 

misma manera, la intención es un factor que predice el uso o adopción de un comportamiento, 

por lo que se plantea la siguiente hipótesis. 

 

H9: Una adecuada percepción del comercio electrónico se interrelaciona positivamente 

con la idea de seguir usándolo. 

 

Sin duda, el comercio electrónico es el siguiente paso natural de los negocios con Internet, que se 

espera a mediano plazo sea el referente principal para la compra-venta de productos y servicios, y 

con ello, la imperiosa necesidad de las empresas de adecuarse lo antes posible a estos modelos de 

negocios y seguir vigente ante los consumidores. 

 

 

Método 

 

 



El procedimiento seguido con el propósito de alcanzar el objetivo planteado consistió, en primera 

instancia, en efectuar una revisión de literatura con relación a la aceptación del uso de Internet 

como medio de compra que permitiera justificar y argumentar las hipótesis de trabajo. Paso 

seguido se desarrolló un cuestionario para recabar los datos necesarios para el estudio empírico, 

su diseño se apoya en investigaciones previas realizadas con éxito (Kim et al., 2011; Cheng, 

2012; Cheng, 2014; Tavera & Londoño, 2014; González et al., 2015; Villa et al., 2015).  

El instrumento, en primera instancia fue revisado por investigadores y practicantes del 

área, lo que permitió definir y ajustar las medidas observables de los constructos propuestos, una 

vez finalizada se realizó una prueba piloto, con la cual se determinó que los indicadores y 

constructos contaban con la suficiente confiabilidad estadística para continuar con el estudio. El 

cuestionario final consta de 19 ítems y la escala aplicada es de tipo Likert de 5 puntos (1 

Totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de acuerdo), el resultado de lo anterior se puede 

visualizar en el Tabla 1. 

Para determinar la muestra se tomó a la población registrada en la zona centro del estado 

de Tamaulipas, México, a través de los datos que el Censo de Población y Vivienda del INEGI 

del año 2015 contiene. No obstante, para ser más precisos en los resultados a obtener, la 

información se filtró bajo el siguiente criterio: Individuos mayores a 18, el rango seleccionado es 

consecuencia de que en México se asume que una persona es mayor de edad a partir de esta edad 

y por ende puede contar con líneas de crédito o débito, así como, al ser personas adultas pueden 

tomar sus propias decisiones sobre sus compras. El muestreo fue estimado con base en la 

ecuación (Mora et al., 2015): 

 

 

 

En donde N atañe a la población; p a la probabilidad a favor (0.50) y q a la probabilidad en contra 

(0.50); mientras que z se refiere al nivel de confianza (1.96), para con ello obtener una 

confiabilidad del 95% y un error (i) del 5%. En la presente investigación se analizan los 

resultados de 234 cuestionarios (un 61% de lo estimado para la muestra) sobre el tipo de 

comercio electrónico denominado Business to Consumer (B2C). Para su análisis multivariante se 



aplicó el modelado de ecuaciones estructurales (MES), mediante la técnica estadística 

denominada PLS, a través del paquete informático SmartPLS versión 3.2.7 (Ringler et al., 2015), 

una técnica basada en varianza, la cual puede ser usada tanto para la investigación explicativa 

como para la predictiva (Henseler et al., 2016). 

 

 

Resultados 

 

 

Después de aplicar el cuestionario y contabilizar los datos, los resultados revelan que la muestra 

se integra por 120 hombres (51%) y 114 mujeres (49%), de los cuales el 52% son de la zona 

centro (Cd. Victoria y Cd. Mante), mientras que un 48% son de la zona sur (Tampico, Madero y 

Altamira), variando entre las edades de 18 y 65 años, siendo el rango de 18 a 30 la cantidad 

dominante con un 53%, seguido del rango de 31 a 40 años (28%).  

En cuanto al nivel socioeconómico, se encontró que la mayoría obtiene un ingreso 

promedio de $6,000 pesos mexicanos mensuales (43%), en tanto que los principales medios de 

pago utilizados para efectuar compras son las tarjetas de débito y crédito con un 55%, seguido de 

los depósitos bancarios con un 21% y con un 20% los servicios intermediarios, todo ellos 

indicativos de que la población de estudio cuenta con los métodos de pago y poder adquisitivo 

adecuados para realizar este tipo de operaciones.  

En relación con el uso de Internet como medio de compra, se encontró que el 59% lo ha 

utilizado, mientras que el 41% no lo utiliza, lo que manifiesta que casi la mitad de la muestra 

recolectada puede convertirse en clientes potenciales, lo que apoya la necesidad de realizar este 

tipo de estudios, dado que se involucra tanto el uso actual como la intención de uso del comercio 

electrónico como medio de compra. 

Por otra parte, para comparar los resultados de las trayectorias de los coeficientes 

estimados en el modelo propuesto tanto de forma global como por segmentos, se aplicó un 

proceso divido en tres etapas requerido por PLS: Validación del modelo de medida, del modelo 

estructural y un análisis multigrupo o MGA. No obstante, primero se debe estimar el índice de 

ajuste del modelo mediante el coeficiente denominado Residual Estandarizado de la Raíz 



Cuadrada Media (SRMR, por sus siglas en inglés), que permite detectar diferencias 

estandarizadas entre la correlación observada y la pronosticada, según Hu y Bentler (1998) 

valores por debajo de 0.08 indicarían un adecuado nivel de ajuste. Lo obtenido en la presente 

investigación para este indicador es de 0.035 para el modelo saturado y de 0.68 para el estimado, 

es decir, están dentro del rango establecido y, por lo tanto, se puede continuar con el proceso de 

análisis especificado. 

Para la validación del modelo de medida, la técnica PLS indica que se ha de examinar 

primero la fiabilidad individual del constructo. Para ello se estiman las cargas factoriales de cada 

uno de los indicadores que lo conforman, las cuales deberán ser iguales o superiores a 0.707 para 

retenerlos (Hair et al., 2017) y como se observa en la Tabla 1 se cumplen con dicho 

requerimiento. Lo siguiente es determinar la fiabilidad del constructo, evaluada a través del Alfa 

de Cronbach (α), Coeficiente de fiabilidad compuesta (ρc) y rho_A, y como se visualiza en el 

Tabla 1, todos los valores fueron superiores a 0.7 como lo sugiere Henseler et al. (2009). 

 

Tabla 1. Validez convergente, varianza explicada y predictibilidad. 

Constructo / ítems Cargas α rho_A ρc AVE R2 Q2 

Utilidad Percibida 0.750 0.769 0.757 0.611 0.677 0.353 

Me permite realizar compras/transacciones más rápidamente. 0.705       

Me permite elegir mejor mis producto-servicios a la hora de 

comprar. 
0.852 

      
Facilidad Uso 0.870 0.874 0.870 0.692 0.515 0.308 

Realizar compras/transacciones es fácil para mí. 0.879       

Comprendo todas las funciones que los sitios de compra por 

Internet me ofrecen. 
0.766 

      
La estructura y contenido del sitio Web es fácil de entender. 0.846 

      
Control percibido 0.891 0.896 0.891 0.673 n.a. n.a. 

Cuento con recursos para comprar a través de Internet. 0.847       
Cuento con habilidades para comprar a través de Internet. 0.717 

      
Cuento con infraestructura de Tecnologías de la Información 

adecuada para comprar a través de Internet. 
0.894 

      
Tengo la seguridad de poder hacer compras por Internet por mí 

mismo. 
0.798 

      
Confianza percibida 0.862 0.863 0.854 0.667 n.a. n.a. 

Los sitios web donde compro siempre cumplen con lo 

prometido. 
0.773       

Confió en que los sitios Web protegen mi información 

personal. 
0.788 

      
Confió en que mis compras se realizan con seguridad. 0.843 

      
Actitud uso 0.793 0.837 0.804 0.683 0.639 0.349 

Tengo una opinión positiva sobre comprar por Internet. 0.708       



Realizar compras por Internet me parece una idea inteligente. 0.928 
      

Intención de uso 0.847 0.848 0.847 0.648 0.790 0.452 
Planeo comprar a través de Internet en los próximos meses. 0.842       
Tengo la intención de realizar compras por internet. 0.797 

      
Continua tabla 1. 

 

Constructo / ítems Cargas α rho_A ρc AVE R2 Q2 
Recomendaré a otras personas realizar compras por Internet. 0.775 

      
Uso Actual 0.812 0.813 0.812 0.684 0.439 0.244 

Cuento con experiencia en compras por Internet. 0.804       
Compro de forma continua productos/servicios por Internet.  0.850 

      
n.a.: no aplica 

Fuente: Elaboración propia, a partir de resultados obtenidos del software SmartPLS. 

 

Continuando con la validación de medida del modelo, ahora se debe determinar la validez 

convergente y discriminante de los constructos. Para la primera, se debe calcular el Promedio de 

la Varianza Extraída (AVE, por sus siglas en inglés) cuyo valor deberá ser mayor a 0.5 (Fornell y 

Larcker, 1981) y como se muestra en el Tabla 1, lo obtenido cumple con dicho criterio. Mientras 

que, para la validez discriminante, fue calculada mediante el método de Heterotrait Monotrait 

Ratio o HTMT, los resultados conseguidos se muestran en la Tabla 2 y como se observa todos 

están dentro del lumbral especificado para este indicador (< 0.85) (Henseler et al., 2015). 

 

Tabla 2. Validez discriminante HTMT. 

Variables AU CoP CP FU IU UP UA 

Actitud uso (AU) --       

Confianza percibida (CoP) 0.612       

Control percibido (CP) 0.563 0.554      

Facilidad de uso (FU) 0.673 0.571 0.719     

Intención uso (IU) 0.793 0.727 0.739 0.663    

Utilidad percibida (UP) 0.816 0.632 0.580 0.792 0.685   

Uso actual (UA) 0.527 0.489 0.599 0.667 0.662 0.622  

Fuente: Elaboración propia, a partir de resultados obtenidos del software SmartPLS. 

 

Con respecto al análisis del modelo estructural, en primera instancia se procede a determinar la 

capacidad de predicción de modelo, para posteriormente evaluar en qué medida las variables 



independientes o exógenas contribuyen a la varianza explicada de las variables dependientes. En 

lo que concierne a la capacidad de predicción del modelo, se debe estimar mediante la varianza 

explicada (R2) de las variables endógenas y su aporte óptimo dependerá de la disciplina de 

investigación en particular (Hair et al., 2017), en general, valores de R2 de 0.19, 0.35, y 0.67 se 

consideran como débil, medio y sustancial (Henseler et al., 2009). A partir de este criterio, se 

puede decir que los constructos propuestos poseen un poder de predicción apropiado, en el Tabla 

1 se muestran los valores conseguidos. 

Paso seguido, se analiza las relaciones entre constructos a través de los valores obtenidos 

de los coeficientes path estandarizados (valores t de Stundent y la significancia), para ello se 

aplicó la técnica Bootstrap, considerando 234 casos más 5000 submuestras. Tomando como base 

lo anterior, la Tabla 3 señala los resultados obtenidos, destacando que la utilidad percibida es la 

que más influye en el modelo, mientras que la variable confianza percibida es la que menos 

aporta. 

De forma adicional, se evaluó el modelo estructural a través del indicador Stone-Geisser 

(Q2), que mide qué tan bien los valores son reconstruidos por el modelo y sus parámetros 

estimados (Henseler et al., 2009), para ello las variables en cuestión deben obtener valores 

mayores a cero y de ser así, el modelo cuenta con relevancia predictiva (Hair et al., 2017) y como 

se indica en el Tabla 1, los valores alcanzados superan dicho criterio, confirmado con ello su 

adecuado grado de predictibilidad.  

 

Tabla 3. Resultados de prueba de hipótesis. 

Hipótesis β 

Desvia

ción 

Std. 

t VIF f2 Comentario 

H1 Facilidad uso Actitud uso 0.078 0.239 0.345 2.743 0.006 No soportada 

H2 Facilidad uso  Utilidad percibida 0.651 0.098 6.793 1.447 0.891 Soportada*** 

 H3 Utilidad percibida  Actitud uso 0.737 0.231 3.376 2.743 0.553 Soportada** 

H4 Confianza percibida  Intención uso 0.270 0.106 2.540 1.789 0.196 Soportada* 

H5 Confianza percibida  Utilidad percibida 0.256 0.089 2.947 1.484 0.137 Soportada** 

H6 Control percibido  Facilidad de uso 0.722 0.072 9.993 1.000 1.072 Soportada*** 

H7 Control percibido  Intención uso. 0.352 0.097 3.860 1.624 0.367 Soportada*** 

H8 Actitud uso  Intención uso 0.427 0.110 4.040 1.787 0.493 Soportada*** 

H9 Intención de uso  Uso actual 0.664 0.064 10.42

8 

1.000 0.784 Soportada*** 

t (95%) >= 1.960 *; t (99%) >= 2.576 **; t (99.9%) >= 3.291 *** 



Fuente: Elaboración propia, a partir de resultados obtenidos del software SmartPLS. 

 

Finalmente, se realizó un análisis de Multigrupo (MGA), para probar la posible influencia del 

sexo de los encuestados en las relaciones comprendidas en el modelo propuesto. Primeramente, 

se dividió la muestra en dos grupos (hombres y mujeres). En consecuencia, se aplica el 

procedimiento de tres pasos que permite analizar la invarianza de los modelos compuestos 

(MICOM) (Henseler et al., 2016), su establecimiento permitirá garantizar que el efecto del sexo 

se restrinja a los coeficientes path del modelo estructural y no a los parámetros del modelo de 

medición (Felipe et al., 2017) y como se detalla en la Tabla 4 se cumple, por lo que se puede 

continuar con dicho análisis. 

 

Tabla 4. Resultados de la invarianza de medición del procedimiento de modelos 

compuestos. 

Variabl

e 
Paso 1 Paso 2 Paso 3 

 
¿IC? Co 0.05 

¿CIE

? 

DM

V 
0.025 

0.97

5 

¿Cumple

? 
VC 0.025 0.975 

¿Cumple

? 

AU Sí 
1.00

0 

0.99

7 
Sí 0.096 -0.257 

0.26

1 
Sí 0.100 -0.450 0.464 Sí 

CoP Sí 1.000 
0.99

8 
Sí 0.179 -0.258 

0.26

0 
Sí -0.019 -0.392 0.392 Sí 

CP Sí 
1.00

0 

0.99

9 
Sí 0.217 -0.255 

0.26

6 
Sí -0.091 -0.569 0.551 Sí 

FU Sí 
0.99

9 

0.99

9 
Sí 0.127 -0.259 

0.25

6 
Sí -0.037 -0.531 0.530 Sí 

IU Sí 
1.00

0 

0.99

9 
Sí 0.205 -0.252 

0.26

4 
Sí 0.103 -0.383 0.395 Sí 

UP Sí 
0.99

9 

0.99

8 
Sí 0.256 -0.254 

0.26

1 
Sí -0.112 -0.409 0.415 Sí 

UA Sí 
0.99

9 

0.99

9 
Sí 0.109 -0.256 

0.26

4 
Sí -0.068 -0.362 0.348 Sí 

Nota: IC = Invarianza de configuración; Co = Correlación original; CIE = Invarianza de 

compuesto establecida; DMV = Diferencia media del valor; VC = Varianzas comprobada. 

Fuente: Elaboración propia, a partir de resultados obtenidos del software SmartPLS. 

 

Continuando con el proceso para determinar si existen diferencias entre los grupos, se debe 

realizar una prueba de permutación en donde un valor de p <= 0.10 sugiere que la discrepancia 

entre los coeficientes path del grupo es estadísticamente significativo (Hair et al., 2018). No 

obstante, a fin de proporcionar un análisis de confianza adicional, se aplicó el método no 



paramétrico MGA, para su estimación, un valor de p inferior a 0.05 o superior a 0.95 indica 

cambios significativos (Henseler et al., 2009). Ambos resultados se muestran en la Tabla 5. 

 

Tabla 5. Resultados de los métodos multigrupo de PLS. 

Hipótesis Prueba de permutación MGA 

 Hombres β Mujeres β Valor p Valor p 

H1 Facilidad uso  Actitud uso 0.135 0.379 0.173 0.933 

H2 Facilidad uso  Utilidad percibida 0.491 0.628 0.331 0.880 

H3 Utilidad percibida  Actitud uso 0.592 0.376 0.197 0.078 

H4 Confianza percibida  Intención uso 0.187 0.323 0.396 0.795 

H5 Confianza percibida  Utilidad percibida  0.366 0.128 0.073 0.024 

H6 Control percibido  Facilidad uso 0.653 0.626 0.844 0.439 

H7 Control percibido  Intención uso 0.323 0.371 0.599 0.721 

H8 Actitud uso  Intención uso 

 

 

 

0.465 0.267 0.197 0.068 

H9 Intención de uso  Uso actual 0.528 0.557 0.788 0.515 

Fuente: Elaboración propia, a partir de resultados obtenidos del software SmartPLS. 

 

 

Discusión 

 

 

De los resultados obtenidos se puede inferir que la percepción de los usuarios finales sobre la 

facilidad de usar los sistemas Web de comercio electrónico no influye significativamente en la 

actitud de uso del comercio electrónico (H1: β = 0.078), por lo cual, la hipótesis es rechazada. Lo 

anterior quizás derivado de un mal diseño del sitio Web, de faltas de actualización de 

información de los productos o servicios ofrecidos, de una percepción de fallas técnicas, de una 

inadecuada comunicación directa con el proveedor a través del sitio (chats en línea) o de la forma 

de ofrecer u operar sus servicios de comercio electrónico. No obstante, la relación entre facilidad 

de uso y utilidad es aceptada puesto que se observa un efecto positivo y significativo (H2: β = 



0.651). De esta manera, la facilidad de uso contribuye a la mejora del desempeño, puesto que 

presume un ahorro de esfuerzo gracias a su facilidad de uso. 

Por otra parte, la relación entre la percepción de utilidad percibida y la actitud de uso de 

Internet como medio de compra se encontró que tiene una influencia positiva y significativa (H3: 

β = 0.737). Esto quiere decir que, si los posibles clientes perciben que al efectuar compras en 

línea puede mejorar su experiencia, estarán más dispuestos a efectuarla. Lo obtenido es similar a 

lo detectado por Huh et al. (2009) dado que encuentran que la percepción de utilidad influye en 

su actitud de utilizar los sistemas de información, pero en un ambiente de hoteles de gran 

turismo. 

Con respecto a lo planteado en la hipótesis 4, se observa un efecto positivo y significativo 

de la confianza sobre intención de uso (H4: β = 0.270), por lo tanto, esta hipótesis es aceptada, lo 

que es congruente con la investigación de Tavera et al. (2011) ya que también identificaron que 

la confianza es el principal antecedente de la intención de uso del comercio electrónico dado que 

involucra una posible pérdida monetaria. En cuanto a la hipótesis 5, la confianza que los usuarios 

perciben hacia las empresas y por ende en la utilidad percibida del sitio Web, se encontró que fue 

positiva y significativa (H5: β = 0.256), demostrando que si un usuario confía en un sitio Web no 

empleará tiempo ni esfuerzo cognitivo en navegar en busca de políticas de uso, reglamentos, 

críticas, entre otros, resultado similar al de Romero et al. (2011). Sin embargo, se puede observar 

la existencia de brechas a superar por parte de las empresas que utilizan Internet como medio de 

venta, ya que el factor confianza con respecto a la variable intención de uso obtuvo un  β de 

0.270, lo que se puede considerar como bajo y dado que la percepción que tienen los usuarios de 

un negocio o comercio de que cumplirá con su parte de manera ética y profesional es un elemento 

decisivo, puesto que al comerciar con personas a través de una red que permite el anonimato, los 

clientes potenciales deben sentirse seguros, por lo cual las empresas deben fomentarla y de esta 

manera ganar su lealtad y con ello forjar un negocio exitoso. 

En cuanto a lo planteado en la hipótesis 6, se determinó una relación significativa con el 

control percibido y la facilidad de uso (H6: β = 0.722). Por lo que se determina que mientras los 

usuarios cuenten con los conocimientos y habilidades técnicas requeridas, así como de 

infraestructura tecnológica necesaria serán más propensos a realizar sus operaciones de compra 

por Internet. Asimismo, la relación entre control percibido e intención de uso fue aceptada (H7: β 

= 0.352), puesto que la percepción de contar con los recursos y habilidades necesarios influye 



positivamente hacia realizar un comportamiento determinado, resultado similar a los de George 

(2004) y Shin y Kim (2008). 

Por otra parte, se determinó que una actitud positiva sobre el uso de Internet como medio 

de compra influye positiva y significativamente en la intención de realizar este comportamiento 

(H8: β = 0.427), lo cual demuestra que si las empresas conservan y mejoran sus prestaciones 

podrán generar en sus clientes una actitud estable hacia este comportamiento y por lo tanto será 

más propenso a realizar dicha acción. Con ello, se coincide con una serie de investigaciones 

relacionadas con la aceptación tecnológica en distintas áreas afines con este tema en particular 

(George, 2004; Huh et al., 2009; Romero et al., 2011; Villa et al., 2015; Aldape et al. 2016). 

En cuanto a la intención de uso y de seguir usando el Internet como medio de compra 

(hipótesis 9), en la presente investigación se determinó que es de moderada a alta, ya que se 

obtuvo un efecto positivo y significativo (β =0.664), en consecuencia, se considera que la 

intención de uso actúa como variable relevante entre el efecto ejercido por las percepciones 

(control percibido, actitud hacia el uso y confianza) y el uso final del individuo. Lo anterior 

quizás sea derivado por las herramientas de software actuales, que permiten a los sistemas 

informáticos ser muy intuitivos, motivando así a las personas con limitados conocimientos 

tecnológicos a utilizar dicha herramienta para efectuar sus actividades comerciales, situación 

similar a la detectada por Chen et al. (2011) en donde sus resultados muestran una correlación 

entre los factores de intención de uso y el uso actual, resultando en una relación positiva en 

ambientes de aprendizaje.  

Para complementar el estudio, se introdujo el análisis multigrupo, que es una técnica 

avanzada e innovadora en la evaluación del modelo propuesto, y que en estudios precedentes de 

este tipo no ha sido aplicada (Cheng, 2012; Cheng, 2014; González et al., 2015; Kim et al., 2011; 

Tavera & Londoño, 2014; Villa et al., 2015, Harrati et al., 2017). Sin embargo, lo obtenido tanto 

en la prueba de permutación como en el test paramétrico MGA (Tabla 5) muestra que las 

relaciones del modelo estructural no difieren entre los grupos de sexo analizados (significancia > 

0.10) excepto en la relación confianza y utilidad percibida. Lo anterior puede derivarse de la 

sensación existente en ambos grupos sobre la creencia de contar con una adecuada infraestructura 

tecnológica, así como de los conocimientos y habilidades técnicas necesarias para poder realizar 

compras por Internet, por lo cual cuestiones relacionadas con la utilidad o confianza sobre el sitio 

o el proveedor no son tan relevantes para normar la intención de uso o uso actual. En este sentido, 



las empresas deben seguir dándoles un seguimiento puntal, con el propósito de seguir 

conservando ese sentimiento en sus usuarios actuales y potenciales y con ello seguir manteniendo 

o incrementar su lealtad hacia su sitio. 

 

 

Conclusiones 

 

 

El comercio electrónico no es un término nuevo, no obstante, en el contexto de países con 

economías emergentes no se le ha puesto la suficiente atención, ya que las personas no realizan 

compras basadas únicamente en el precio del bien o su calidad, si no que vas más allá, al 

preocuparse por cuestiones relacionadas con la confianza de que el proveedor les otorgará en 

tiempo y forma según lo prometido. De esta manera, se determina la necesidad de investigar 

cómo la confianza percibida de un sitio Web aunado a la capacidad técnica del usuario influye en 

la intención de usar o seguir usando Internet como un medio viable para adquirir productos o 

servicios. 

De este modo, los resultados obtenidos muestran que la utilidad, el control y confianza 

percibida de un sitio Web en la zona de estudio son variables a tomar en cuenta ya que 

determinan en gran medida la intención de su uso y uso actual, por lo que las empresas deben 

considerarlas cuando revisen  sus procesos de venta, pagos, logística, seguridad informática, 

tecnologías de información, publicidad, entre otras, a fin de mantenerlos o mejorarlos y de esta 

manera lograr posicionarse de forma efectiva ante sus clientes actuales y potenciales como lo 

demanda el actual ambiente de negocios.   

Asimismo, es preciso atender de manera más detallada las posibles condiciones de los 

consumidores ante la facilidad de uso. Por un lado, perciben útiles a los procesos del comercio 

electrónico, pero no así en lo referente a sus actitudes de uso; por tal motivo, es necesario que las 

empresas mejoren o rediseñen sus aplicaciones informáticas de tal forma que sean más fáciles de 

entender y usar con el propósito de que la actitud de los usuarios sea siempre positiva. Además, 

considerar que otra aportación al conocimiento, es que dichas condiciones exhibidas no se 

diferencian en el sexo de los consumidores.  



Finalmente, como toda investigación tiene limitaciones que deben ser consideradas. En 

primer término, lo relacionado con la información ya que es una fotografía de un momento dado 

del tiempo, además de que evalúa un sitio Web de preferencia del consumidor. Segundo, el 

estudio fue realizado en una zona geográfica específica de México. Por estas razones los 

resultados pueden diferir si se estudia en otras regiones o momentos. Por lo cual, es relevante 

para subsecuentes investigaciones obtener muestras representativas, no obstante, lo aquí señalado 

permite proponer nuevas líneas de investigación que permitan analizar a profundidad las 

variables introducidas u otras que puedan influir en el uso de Internet como medio para hacer 

negocios.  
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