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REGULATORY BELIEFS AND TRUST: ADAPTATION OF THE 
TECHNOLOGICAL ACCEPTANCE MODEL TO E-COMMERCE DURING  
THE COVID-19 PANDEMIC IN ECUADOR

ABSTRACT: Although e-commerce currently shows constant growth due to 
lockdown measures implemented to face the covid-19 pandemic, there are 
few studies of its acceptance in Ecuador. This research analyzes Ecuadorian  
consumers’ intention towards e-commerce usage through the technology 
acceptance model adapted to normative beliefs and trust variables. The 
research instrument was applied to 360 people, and the results were ana-
lyzed using the pls-sem technique. Results show that perceived trust does 
not significantly influence the intention to use e-commerce. At the same 
time, regulatory beliefs and competition in electronic devices are the fac-
tors that most influence users' decisions. This result expands on the anal-
ysis of the effect of the pandemic on the familiarity of using digital media, 
concluding that e-commerce was adopted because the shopper had no 
alternatives in a lockdown context. Moreover, the lack of confidence could 
motivate a return to traditional commerce when shoppers can do so. For 
this reason, companies should optimize their digital practices and rela-
tions with consumers to provide the confidence the Ecuadorian consumer 
is yet to receive.

KEYWORDS: Consumer behavior, trust, e-commerce, sem-pls, tam.

CRENÇAS NORMATIVAS E CONFIANÇA: UMA ADAPTAÇÃO DO 
MODELO DE ACEITAÇÃO TECNOLÓGICA AO E-COMMERCE DURANTE 
A PANDEMIA DA COVID-19 NO EQUADOR

RESUMO: embora o comércio eletrônico atualmente manifeste um cons-
tante crescimento devido às medidas de confinamento devido à pandemia 
ocasionada pela covid-19, ainda são escassos os estudos de sua aceitação 
no contexto equatoriano. Nesta pesquisa, é analisada a intenção de uso 
do e-commerce nos consumidores equatorianos, mediante o modelo de 
aceitação tecnológica adaptado às variáveis de crenças normativas e con-
fiança. O instrumento de pesquisa foi aplicado a 360 pessoas e os resul-
tados foram analisados mediante a técnica sem-pls. Os resultados mostram 
que a confiança percebida não influencia significativamente na intenção 
de uso do e-commerce, enquanto as crenças normativas e a competência 
dos dispositivos eletrônicos são os fatores que mais intervêm na decisão 
do usuário. Este resultado aprofunda a análise do efeito da pandemia na 
familiaridade de utilizar os meios digitais e conclui que o e-commerce foi 
adotado porque o comprador não tinha alternativas em regime de confi-
namento; além disso, a falta de confiança poderia motivar a regressar ao 
comércio tradicional quando os compradores tivessem a possibilidade. Por 
essa razão, é necessário que as empresas otimizem suas práticas digitais 
e as relações com os consumidores para oferecer a confiança que ainda o 
consumidor equatoriano não tem.

PALAVRAS-CHAVE: comportamento do consumidor, confiança, e-commerce,  
sem-pls, tam.

LES CROYANCES NORMATIVES ET LA CONFIANCE : UNE ADAPTATION 
DU MODÈLE D'ACCEPTATION DE LA TECHNOLOGIE AU COMMERCE 
ÉLECTRONIQUE PENDANT LA PANDÉMIE DE COVID-19 EN ÉQUATEUR

RÉSUMÉ : Malgré le fait que le commerce électronique montre actuelle-
ment une croissance constante grâce aux mesures de confinement de la 
pandémie covid-19, les études sur son acceptation dans l'environnement 
équatorien sont encore rares. Cette recherche analyse l'intention d'uti-
liser le commerce électronique chez les consommateurs équatoriens, en 
utilisant le modèle d'acceptation de la technologie adapté aux variables 
de croyances normatives et de confiance. L'instrument de recherche a été 
appliqué à 360 personnes et les réponses ont été analysées à l'aide de 
la technique sem-pls. Les résultats montrent que la confiance perçue n'in-
fluence pas significativement l'intention d'utiliser le commerce électro-
nique, tandis que les croyances normatives et la compétence en matière 
d'appareils électroniques sont les facteurs qui influencent le plus la déci-
sion de l'utilisateur. Ce résultat approfondit l'analyse de l'effet de la pan-
démie sur la familiarité avec l'utilisation des médias numériques et conclut 
que le commerce électronique a été adopté parce que l'acheteur n'avait 
pas d'autre choix dans un environnement confiné ; en outre, le manque 
de confiance pourrait motiver un retour au commerce traditionnel lorsque 
les acheteurs en ont la possibilité. C'est pourquoi les entreprises doivent 
optimiser leurs pratiques numériques et leurs relations avec les consomma-
teurs afin d'apporter la confiance que le consommateur équatorien ne re-
çoit toujours pas.

MOTS-CLÉ : comportement du consommateur, confiance, e-commerce, 
sem-pls, tam.
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RESUMEN: A pesar de que el comercio electrónico actualmente manifiesta un constante crecimien-
to debido a las medidas de confinamiento por la pandemia por covid-19, todavía son escasos los 
estudios de su aceptación en el entorno ecuatoriano. Esta investigación analiza la intención de uso 
del e-commerce en los consumidores ecuatorianos, mediante el modelo de aceptación tecnológica 
adaptado a las variables de creencias normativas y confianza. El instrumento de investigación fue 
aplicado a 360 personas y los resultados fueron analizados mediante la técnica sem-pls. Los resul-
tados muestran que la confianza percibida no influye significativamente en la intención de uso del 
e-commerce, mientras que las creencias normativas y la competencia en los dispositivos electrónicos 
son los factores que más intervienen en la decisión del usuario. Este resultado profundiza el aná-
lisis del efecto de la pandemia en la familiaridad de utilizar los medios digitales y concluye que el  
e-commerce fue adoptado porque el comprador no tenía alternativas en régimen de confinamiento; 
además, la falta de confianza podría motivar a regresar al comercio tradicional cuando los compra-
dores tengan la posibilidad. Por esta razón, es necesario que las empresas optimicen sus prácticas 
digitales y las relaciones con los consumidores para brindar la confianza que todavía el consumidor 
ecuatoriano no recibe.  

PALABRAS CLAVE: comportamiento del consumidor, confianza, e-commerce, sem-pls, tam.
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Introducción

El constante dinamismo que demandan los mercados ha 
ocasionado que en los últimos años las empresas se vean 
forzadas a potenciar la innovación dentro de sus activi-
dades comerciales para garantizar una respuesta eficaz a 
las exigencias de los consumidores (Bernal-Torres & Frost-
González, 2015). Por otra parte, estos últimos se vuelven 
cada vez más demandantes, manifestando su disposición a 
modificar los comportamientos de consumo (Gajda, 2020) 
y recompensar a las compañías que les otorguen productos 
de prominente calidad. De tal manera, las empresas se en-
cuentran apremiadas a adoptar medidas de innovación di-
rigidas a mantener la satisfacción de la clientela.

Entre dichas medidas, las más relevantes son aquellas rela-
cionadas con las tecnologías de la información (Buenrostro 
& Hernández, 2019), puesto que no solo permiten innovar 
procesos internos, como logística y producción (Cano-Pita 
& García-Mendoza, 2018), sino que tienen la capacidad de 
renovar los procesos externos como distribución, comuni-
cación con los grupos de interés (Cano-Pita & García-Men-
doza, 2018) y canales de ventas (Alcaraz Lladró & García 
Guardia, 2010).

En este sentido, una de las innovaciones que más destacan 
dentro de los canales de venta es el comercio electrónico 
(Corrales-Liévano et al., 2019), que se ha convertido en 
una herramienta indispensable para establecer un canal 
de contacto directo con el consumidor (Yepes Chamorro 
et al., 2019). De la misma manera, el e-commerce presenta 
numerosas ventajas para los consumidores, ya que permite 
el proceso de compra de una forma más cómoda (Gutiérrez 
Tobar, 2015) y rápida (Esparza Cruz, 2017).   

La pandemia ha generado un fuerte crecimiento de las 
prácticas de venta en línea, en específico en los países en 
donde los consumidores estaban menos acostumbrados a 
esta modalidad de compra (Bhatti et al., 2020). En Ecuador, 
por ejemplo, los minoristas han hecho un relevante uso de 
las plataformas en las redes sociales como medio de venta 
y se han apoyado en las empresas locales de delivery para 
la entrega de los productos (Reardon et al., 2021). De esta 
forma, el e-commerce ha representado la única fuente de 
ingresos para minoristas que diversamente no habrían 
sobrevivido a lo largo del periodo de confinamiento de-
cretado por el Gobierno (Rodríguez et al., 2020). Sin em-
bargo, todavía se registra mucha resistencia por parte de 
los consumidores en optar por el e-commerce como medio 
de consumo a causa de la incertidumbre en el éxito de 
la transacción (Sánchez & Montoya, 2017). De hecho, a 
causa de la falta de experiencia en el desarrollo de ventas 
en línea, es frecuente que los vendedores no actualicen las 
páginas de venta, no garanticen el cambio de productos 

defectuosos o no aseguren la entrega del producto de 
forma rápida y segura (Gallego et al., 2016). Además, esta 
incertidumbre puede provocar que el entorno social genere 
cierto rechazo (Limayem et al., 2000) y, por ende, una pre-
sión en los individuos para elegir una forma tradicional de 
compra (Alcántara & Del Barrio-García, 2017).   

Por esta razón, es muy importante el análisis de los factores 
que influyen en la aceptación del comercio electrónico y, 
en particular, el rol jugado por la confianza en el éxito de 
la transacción comercial y la influencia del criterio social. 
Debido a los pocos estudios en esta dirección dentro del 
entorno ecuatoriano, esta investigación quiere llenar este 
vacío identificando el nivel de afectación de los factores de 
la confianza y las creencias normativas en la intención de 
uso del comercio electrónico en los consumidores ecuato-
rianos mediante la adaptación del modelo de aceptación 
tecnológica (tam, por sus siglas en inglés) (Davis, 1989).

En las siguientes secciones se presenta el desarrollo de la 
investigación, empezando por el marco teórico con la res-
pectiva descripción de variables y presentación de hipó-
tesis, seguido del modelo teórico, la metodología (la cual 
explica el instrumento de medición), el análisis de resul-
tados, la discusión y, finalmente, las conclusiones.

Marco teórico

E-commerce

A causa de la constante evolución tecnológica, actualmente 
la mayoría de las labores realizadas por el ser humano se 
han visto fuertemente influenciadas por la utilización del 
Internet (Ochoa Chaves, 2012). Las actividades comerciales 
no han sido la excepción y, desde la aparición del comercio 
electrónico en Estados Unidos, las modalidades de con-
sumo habituales de marketing directo han sido revolucio-
nadas y reestructuradas (Gutiérrez Tobar, 2015).

Las herramientas del comercio electrónico son las maneras 
existentes para realizar diferentes procesos y transacciones 
comerciales de bienes tangibles o intangibles por medio 
de plataformas virtuales (Darsono et al., 2019). El e-com-
merce puede ser visto como un conjunto de tecnologías en 
constante dinamismo, que conectan a las empresas con los 
consumidores a través de intercambios electrónicos de in-
formación y bienes que permiten conocer las preferencias, 
formas de consumo, nivel de satisfacción y opiniones de los 
clientes (Olagunju et al., 2020). Por esta razón, el comercio 
electrónico desempeña un rol que no se limita a un simple 
instrumento de venta, sino que más bien se identifica como  
un generador de información crucial acerca de los clientes 
(Corrales-Liévano et al., 2019). 
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En consecuencia, el comercio electrónico se puede consi-
derar como una ventaja competitiva, puesto que impulsa 
a las empresas a llevar una posición estratégicamente su-
perior a los competidores, aumentar su rendimiento y, por 
ende, permanecer por mayor tiempo en el mercado (Fi-
gueroa González, 2015). 

En este sentido, la fuerte influencia que ejerce el Internet 
dentro de las actividades comerciales ha ocasionado que, 
desde hace varios años, los consumidores ecuatorianos se 
involucren en los diversos tipos de e-commerce, transfor-
mando de esta manera sus hábitos de compra (Mercado 
et al., 2019). 

Comercio electrónico en Ecuador

En Ecuador, en los últimos años, ha existido un auge re-
ferente al e-commerce (figura 1), ya que muchos negocios 
lo han implementado como herramienta para extender su 
cartera de clientes y lograr una mayor penetración (Es-
parza Cruz, 2017).
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Figura 1. Ventas de e-commerce en Ecuador (en millones de usd). Fuente: 
elaboración propia con base en Universidad de Espíritu Santo (2019) y se 
confirmó cierre de $2.300 millones en el 2020 (2021).
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En consecuencia, la frecuencia de uso de e-commerce en 
los consumidores ecuatorianos ha aumentado considera-
blemente (figura 2).
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Figura 2. Frecuencia de compra por e-commerce en Ecuador. Fuente: 
elaboración propia a partir de Universidad de Espíritu Santo (2020).

Variables e hipótesis

Intención de uso

En el contexto del comercio electrónico, la intención de 
uso (iu) hace referencia a la pretensión que manifiestan 
los usuarios de ejecutar una acción determinada y al grado 
de probabilidad de que un individuo utilice un sitio web o 
una red social para realizar transacciones electrónicas, o 
al menos, para investigar acerca de ello (Villa Zapata et 
al., 2015). 

En este sentido, la intención de uso se propone como un 
constructo conductual, ya que desencadena las elecciones 
necesarias que permitirán desarrollar o no una actividad 
específica (Salas-Rubio et al., 2021), puesto que revela la 
voluntad de realizarla.

Utilidad percibida

La utilidad percibida (up) hace referencia a la medida en la 
que un individuo intuye que cierto tipo de tecnología resul-
tará conveniente para sí mismo (Laith & Abdullah, 2021). 
Esto se define, dentro del e-commerce, como el grado de 
beneficio que un consumidor piensa que recibirá al rea-
lizar transacciones online (Capece et al., 2013; Yusoff et 
al., 2021).

Por lo tanto, la conexión entre la utilidad percibida y la 
intención de uso del e-commerce se basa en que, cuanto 
mayor utilidad discierne el usuario con respecto a las 

transacciones en línea, más fuerte será la intención de 
efectuarlas.  

Facilidad de uso percibida

En el tam, el constructo de la facilidad de uso (fu) hace re-
ferencia a la sencillez percibida por el usuario al momento 
de utilizar una herramienta tecnológica (Pratiwi, 2014). 
En consecuencia, se ha revelado que existe una relación 
entre la intención de uso de las tecnologías y la facilidad 
de uso percibida (Agarwal & Karahanna, 2000; Zhang et 
al., 2012). 

De este modo, se entiende que, cuanto más fácil perciba el 
consumidor la utilización de sitios de e-commerce, existen 
más probabilidades de que el mismo advierta una mayor 
utilidad y, por ende, esté más predispuesto a realizar tran-
sacciones online. Para ejemplificar este modelo, se puede 
considerar que si una aplicación de comercio electrónico 
tiene funciones intuitivas y utiliza elementos visuales 
(como el carrito o la lupa) para facilitar el uso de la apli-
cación, es probable que el usuario perciba la aplicación 
como un instrumento útil para hacer sus compras y que, 
por tanto, crezca en él la intención de uso de la aplicación. 
Por esta razón, se plantean las siguientes hipótesis: 

H1. Existe una relación positiva entre la utilidad perci-
bida y la intención de uso del comercio electrónico.

H2. Existe una relación positiva entre la facilidad de uso 
percibida y la intención de uso del comercio electrónico.

H3. Existe una relación positiva entre la facilidad de uso 
percibida y la utilidad percibida del comercio electrónico.

Competencia tecnológica

La competencia tecnológica (ct) comprende el convenci-
miento que una persona posee acerca de su habilidad para 
un manejo efectivo de la tecnología. Con base en esto, se 
entiende que la relación existente entre la intención de 
usar un sitio de comercio electrónico y la competencia tec-
nológica radica en la capacidad que cree tener un usuario 
para efectuar algún tipo de transacción online (Compeau 
& Higgins, 1995). 

Este tipo de competencias vinculadas con el Internet se 
marca como un antecedente de suma relevancia dentro 
de la intención conductual (Dinev & Hart, 2005), pues se 
determina que los individuos que poseen un alto grado de 
dominio tecnológico están más seguros de sus capacidades 
y, por lo tanto, perciben que la utilización de la tecnología 
sea algo fácil y útil; asimismo, están más predispuestos a 

https://paperpile.com/c/TVtB5W/hhJIX
https://paperpile.com/c/TVtB5W/RG9Dg+H7Kxy
https://paperpile.com/c/TVtB5W/RG9Dg+H7Kxy


INNOVAR

139INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 86,  OCTUBRE-DICIEMBRE DEL 2022

utilizarla (Dinev & Hart, 2005). Por esta razón, se plantea 
la siguiente hipótesis:

H4. Existe una relación positiva entre la competencia 
tecnológica y la facilidad de uso percibida del comercio 
electrónico.

Confianza percibida

La confianza percibida (cp) es la creencia que posee un 
individuo frente a los resultados de una situación previa 
(Luna et al., 2017). Al efectuar compras online, los consu-
midores están expuestos a comportamientos oportunistas 
(Sánchez & Montoya, 2017; Tzeng & Shiu, 2020), muchas 
veces por parte de los oferentes (Mayer et al., 1995). 

Esto hace que la actitud hacia la aceptación del e-com-
merce se vea influenciada por la incertidumbre del cliente 
(Alcántara & Del Barrio-García, 2017), puesto que no solo 
se ve involucrada la confianza en las tecnologías de la in-
formación, sino también en la empresa detrás de estas 
(Brühlmann et al., 2020).

Otro aspecto importante es que este constructo toma un 
rol fundamental en la migración del cliente desde el con-
sumo tradicional al consumo electrónico (Sánchez-Alzate 
& Montoya-Restrepo, 2016). Entonces, se entiende que la 
confianza percibida dentro del comercio electrónico es un 
factor de suma relevancia para que un individuo examine 
la opción de comprar en línea (Gefen et al., 2003; Gefen & 
Straub, 2003).

Se pueden identificar dos aspectos de confianza: i)  con-
fianza en la transparencia y actitud hacia las necesidades 
del cliente (Zhang & Wang, 2021) o ii) confianza en la au-
sencia de engaño y en la seguridad del éxito positivo de la 
transacción (Lu et al., 2010). El primero es conocido como 
benevolencia mientras que el segundo, como integridad 
que, en conjunto con la competencia, conforman el triple 
concepto de la confianza (Brühlmann et al., 2020). En el 
contexto ecuatoriano, se ha analizado cómo la integridad 
es el aspecto de la confianza más importante, ya que mu-
chos usuarios temen el uso de prácticas engañosas y el 
escaso control del proceso de venta por parte de las em-
presas (Castillo-Castro et al., 2021; Esparza Cruz, 2017; Pe-
sántez-Calva et al., 2020). 

Privacidad percibida

La privacidad percibida (pp) es otro de los indicadores que 
determinan la confianza hacia los sitios de e-commerce 
(Fortes & Rita, 2016), pues hace referencia a la capacidad 
de control que tienen los usuarios con respecto a su infor-
mación personal (Culnan & Bies, 2003).

Este factor ocupa un rol importante en la adopción del 
comercio electrónico como canal habitual de consumo 
(Liu & Liu, 2012), pues se entiende que, cuanto mayor sea 
el grado de percepción con respecto a la privacidad, los 
clientes estarán más dispuestos a confiar en la realización 
de transacciones online. Debido a estas consideraciones, 
es posible plantear las siguientes hipótesis: 

H5. Existe una relación positiva entre la confianza perci-
bida y la intención de uso del comercio electrónico.

H6. Existe una relación positiva entre la privacidad perci-
bida y la confianza percibida.

Creencias normativas

Según la teoría de acción razonada, las creencias nor-
mativas son aquellas que se refieren a la influencia que 
ejercen individuos o grupos concretos sobre una persona 
con respecto a expectativas de conducta (Scalco et al., 
2017), influyendo en lo que un individuo considera acep-
table o inaceptable (Sam & Chatwin, 2015).

Dentro del escenario del e-commerce, las creencias nor-
mativas son relevantes debido a que existe una alta pro-
babilidad de que su intención de uso se vea fuertemente 
influenciada por el entorno social de los posibles usuarios 
(Limayem et al., 2000). En efecto, múltiples estudios re-
velan que el círculo social de los clientes es altamente re-
presentativo en su comportamiento de consumo (Shahzad 
et al., 2019). Para ejemplificar este concepto, se puede 
pensar que, si el entorno de relaciones de un usuario está 
compuesto por personas que utilizan regularmente el e-
commerce, es muy probable que el usuario sea favorable-
mente influenciado a usar el e-commerce. Por esta razón, 
es posible plantear la siguiente hipótesis:

H7. Existe una relación positiva entre las creencias nor-
mativas y la intención de uso del comercio electrónico.

Con base en la anterior presentación de las siete hipó-
tesis, a continuación, la figura 3 presenta gráficamente 
el modelo teórico de la investigación. Como se observa, 
se presenta la interrelación entre las diferentes categorías 
presentadas.  

 Metodología de investigación

Desarrollo del instrumento de medida

Para la ejecución de esta investigación se utilizaron escalas 
de medición basadas en el instrumento teórico tam, al cual 
se le añadieron los constructos de la confianza con sus 
respectivos antecedentes y las creencias normativas. Los 

https://paperpile.com/c/TVtB5W/0UeaG
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indicadores de los constructos fueron adaptados a partir 
de los estudios de Villa Zapata et al. (2015), Meléndez Ruiz 
et al. (2018) y Cutshall et al. (2020).

Para garantizar la viabilidad del instrumento de inves-
tigación, se realizó una prueba piloto a doce personas 
antes de aplicar el cuestionario de manera oficial, lo que 
tuvo como resultado la modificación de varios indicadores 
según las sugerencias recibidas. Las preguntas de la en-
cuesta fueron realizadas empleando la escala de Likert de 
cinco puntos, donde 1 significa “para nada de acuerdo” y 
5, “totalmente de acuerdo”. 

Recopilación de datos

Los datos fueron obtenidos mediante un muestreo por con-
veniencia, utilizando el método de bola de nieve, identifi-
cado entre los estudiantes de la Universidad Técnica de 
Machala, Ecuador. El uso de un muestreo de conveniencia 
homogéneo ha sido estudiado y ampliamente aceptado 
por la literatura científica (Calder et al., 1981; Cook & Cam-
pbell, 1975). El método de bola de nieve ha sido también 
investigado profundamente y aceptado por su capacidad  
para adaptarse a diversos contextos de estudio (Etikan et 
al., 2016; Etikan & Bala, 2017). La aplicación de la encuesta 
se realizó con la herramienta de Google Forms en el mes de 
julio de 2021 y fue respondida por 360 personas (234 mu-
jeres y 126 hombres), la mayoría con un rango de edad de 
entre 15 y 25 años. Por esta razón, si el muestreo, por un 

lado, representa una parte específica de la población, por 
el otro, investiga uno de los segmentos más interesante 
en el estudio de la aceptación del e-commerce, sea por su 
familiaridad actual o por su capacidad de representar las 
perspectivas futuras de la aceptación del medio electró-
nico (Anaya-Sánchez et al., 2020; Dharmesti et al., 2019). 
El 79% de los encuestados manifestó haber realizado com-
pras online de una a cinco veces dentro del último año y el 
76% no supera los $100 en compras (tabla 1).

Tabla 1. 
Datos demográficos de los encuestados.

Género Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido
Porcentaje 
acumulado

Femenino 234 65,0 65,0 65,0

Masculino 126 35,0 35,0 100,0

Total 360 100,0 100,0  

Edad Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido
Porcentaje 
acumulado

De 15 a 25 303 84,2 84,2 84,2

De 26 a 36 44 12,2 12,2 96,4

De 37 a 47 9 2,5 2,5 98,9

De 48 A 58 3 0,8 0,8 99,7

Más de 58 1 0,3 0,3 100,0

Total 360 100,0 100,0  

(Continúa)

Figura 3. Modelo teórico. Fuente: elaboración propia.
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N.º de 
compras

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido
Porcentaje 
acumulado

1-2 197 54,7 54,7 54,7

3-5 88 24,4 24,4 79,1

Más 72 20,0 20,1 99,2

No contesta 3 0,8 0,8 0,8

Total 360 100,0 100,0  

$ Gastado en 
compras

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido
Porcentaje 
acumulado

De $5 a $50 195 54,2 54,2 54,2

De $50 a 
$100

77 21,4 21,4 75,6

De $100 a 
$200

39 10,8 10,8 86,4

De $200 a 
$500

23 6,4 6,4 92,8

Más de $500 23 6,4 6,4 99,2

No contesta 3 0,8 0,8 0,8

Total 360 100,0 100,0  

Fuente: elaboración propia.

Resultados

El análisis del modelo teórico se desarrolla siguiendo el es-
quema en dos etapas (Anderson & Gerbing, 1988), que se 
enfoca en el análisis, primeramente, del modelo externo y, 
secundariamente, del modelo interno. 

Análisis del modelo externo

El análisis del modelo externo está dirigido a la relación 
entre los constructos y los indicadores, y pretende verificar 
que existan los requisitos de fiabilidad y validez sin los 
cuales no sería posible realizar el análisis del modelo in-
terno, es decir, de las relaciones entre los constructos (Hair 
et al., 2021). El primer paso de este análisis es la evalua-
ción de la fiabilidad del modelo, que verifica si entre los in-
dicadores existe una relación suficientemente estricta para 
que identifiquen la misma realidad (Hair et al., 2011). Los 
primeros dos instrumentos aptos para la evaluación de la 
consistencia de la fiabilidad del constructo son el índice de 
a de Cronbach (Cronbach, 1951) y los valores de la fiabi-
lidad compuesta (Rossiter, 2002). La regla de oro para que 
la fiabilidad del modelo sea asegurada indica que los va-
lores de ambos índices deben estar en el rango entre 0,7 
y 0,95 (Cronbach & Shavelson, 2004; Drolet & Morrison, 
2001). El tercer instrumento para verificar la fiabilidad del 
modelo está representado por la media de la varianza ex-
traída (ave) que se calcula realizando el promedio entre 

el valor de la varianza de cada indicador explicada por el 
constructo. En la literatura se considera que el constructo 
debe explicar por lo menos el 50% de la varianza de sus 
indicadores para poder considerar que exista una rela-
ción significativa entre constructo e indicadores, así que 
el valor mínimo de ave aceptado corresponde a 0,5 (Ba-
gozzi & Yi, 1988; Hair et al., 2019). Los resultados de esta 
investigación indican cómo todos los valores de fiabilidad 
interna cumplen con sus respectivos requisitos de acepta-
ción (tabla 2).

Tabla 2. 
Fiabilidad interna.

Alpha de 
Cronbach

Rho _A
Fiabilidad 
compuesta

Varianza 
media 

extraída

CN 0,819 0,843 0,879 0,645

CP 0,920 0,923 0,938 0,716

CT 0,897 0,902 0,928 0,764

FU 0,902 0,902 0,939 0,836

IU 0,892 0,893 0,920 0,698

PP 0,896 0,898 0,928 0,764

UP 0,883 0,885 0,928 0,811

Fuente: elaboración propia.

Cargas externas y cruzadas

La validez hace referencia a la medida por la cual los indi-
cadores representan eficazmente el fenómeno descrito por 
el constructo. Existen dos tipos de validez: la convergente, 
que expresa el grado en que un indicador se correlaciona 
positivamente con los indicadores alternativos del mismo 
constructo, y la discriminante, que evalúa el grado en que 
un constructo es realmente distinto de otros constructos 
(Hair et al., 2019). El análisis de las cargas externas, es 
decir, las cargas que expresan la relación entre un indi-
cador y su respectivo constructo, y de las cargas cruzadas, 
esto es, las cargas entre un indicador y los otros cons-
tructos, permite analizar los dos tipos de validez (Hulland, 
1999). En consecuencia, la carga representa la raíz cua-
drada del ave y, debido a que valores superiores a 0,5 de 
ave indican una relación significativa entre el constructo y 
un indicador, para que se cumpla la validez convergente, 
es necesario que las cargas externas sean superiores a 
0,708 y las cargas cruzadas sean inferiores al mismo valor. 
Los resultados de la investigación muestran cómo todas 
las cargas respetan los requisitos de aceptabilidad y con-
firman la validez convergente (tabla 3).
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Tabla 3. 
Cargas externas y cruzadas.

cn cp ct fu iu pp up

cn-1 0,835 0,535 0,322 0,421 0,536 0,434 0,454

cn-2 0,819 0,516 0,236 0,372 0,520 0,453 0,383

cn-3 0,736 0,457 0,122 0,269 0,380 0,396 0,247

cn-4 0,820 0,621 0,429 0,513 0,668 0,527 0,557

cp-1 0,562 0,857 0,412 0,509 0,584 0,636 0,623

cp-2 0,632 0,881 0,486 0,544 0,632 0,688 0,693

cp-3 0,585 0,834 0,389 0,504 0,547 0,630 0,591

cp-5 0,588 0,872 0,438 0,534 0,623 0,686 0,654

cp-7 0,520 0,838 0,372 0,453 0,533 0,713 0,568

cp-8 0,523 0,792 0,293 0,402 0,437 0,675 0,482

ct-2 0,316 0,339 0,818 0,523 0,493 0,270 0,524

ct-3 0,270 0,418 0,868 0,636 0,547 0,324 0,620

ct-4 0,334 0,413 0,913 0,611 0,589 0,358 0,674

ct-5 0,375 0,478 0,894 0,601 0,591 0,401 0,713

fu-1 0,445 0,508 0,635 0,912 0,656 0,455 0,644

fu-2 0,507 0,557 0,584 0,915 0,692 0,516 0,657

fu-3 0,442 0,531 0,646 0,916 0,654 0,461 0,681

iu-1 0,516 0,515 0,575 0,597 0,842 0,405 0,602

iu-2 0,574 0,603 0,572 0,645 0,856 0,473 0,651

iu-3 0,550 0,512 0,483 0,573 0,802 0,438 0,563

iu-4 0,556 0,551 0,552 0,629 0,873 0,483 0,611

iu-5 0,618 0,587 0,477 0,600 0,802 0,496 0,615

pp-1 0,490 0,733 0,327 0,455 0,472 0,895 0,480

pp-2 0,484 0,657 0,319 0,406 0,427 0,893 0,459

pp-3 0,486 0,709 0,383 0,506 0,508 0,907 0,529

pp-4 0,537 0,667 0,327 0,453 0,517 0,796 0,498

up-1 0,490 0,623 0,685 0,638 0,660 0,506 0,900

up-2 0,528 0,707 0,608 0,672 0,692 0,534 0,922

up-3 0,420 0,596 0,674 0,641 0,616 0,479 0,878

Fuente: elaboración propia.

Fornell-Larcker y htmt

Para poder concluir la verificación de la validez discrimi-
nante, adicionalmente al análisis de las cargas cruzadas, 
es necesario realizar otros dos análisis: la aplicación del 
criterio de Fornell-Larcker y el índice htmt. El primero inves-
tiga que las raíces cuadradas de los valores de ave de cada 
constructo (tabla 2) sean inferiores a las correlaciones 
entre el constructo y los demás constructos. El índice htmt, 
en cambio, representa la media de las correlaciones entre 
los indicadores de un constructo y los indicadores de los 
demás constructos y por ser aceptado no debe superar el 

valor de 0,9. Los resultados muestran que, en el caso de 
la relación entre los constructos de privacidad y confianza 
percibidas, el valor de htmt es alto, pero no en el rango de 
no-aceptabilidad (tabla 4).

Tabla 4. 
fl-htmt.

cn cp ct fu iu pp up

cn 0,803 0,7620 0,4040 0,5690 0,7630 0,6570 0,5970

cp 0,673 0,846 0,5160 0,6370 0,7290 0,8730 0,7880

ct 0,369 0,474 0,874 0,7540 0,7110 0,4320 0,8160

fu 0,508 0,582 0,681 0,914 0,8130 0,5800 0,8090

iu 0,675 0,664 0,637 0,730 0,836 0,6150 0,8200

pp 0,571 0,793 0,389 0,522 0,551 0,874 0,6330

up 0,534 0,714 0,727 0,722 0,729 0,563 0,900

Nota. De la diagonal por abajo, los valores Farnell-Larcker; arriba de la diagonal, los htmt. Fuente: 

elaboración propia.

Análisis del modelo interno

El análisis del modelo interno está dirigido a investigar las 
relaciones de causalidad expresadas por la hipótesis y la 
fuerza de dichas relaciones (Hair et al., 2019). En especí-
fico, este análisis se forma en tres partes: en la primera, se 
prueban las hipótesis del modelo para verificar la signifi-
cancia estadística; en la segunda, se analizan los valores 
de los coeficientes de determinación R2 de los constructos 
endógenos y, finalmente, se analiza la fuerza de la capa-
cidad predictiva del modelo calculando el valor del índice 
Q2 de Stone-Geisser. 

Previamente a este análisis, es necesario realizar la eva-
luación de la posible colinealidad entre las variables rela-
cionadas que se realiza con el cálculo del valor vif interno 
(Henseler et al., 2009). El valor vif interno muestra la co-
linealidad entre las variables cuando supera el valor de 
5 (Kock, 2015); los resultados muestran que no hay pro-
blemas de colinealidad entre variables (tabla 5).

Tabla 5. 
i-vif.

cp fu iu up

cn - - 1,897 -

cp - - 2,699 -

ct - 1,000 - -

fu - - 2,191 1,000

iu - - - -

pp 1,000 - - -

up - - 2,878 -

Fuente: elaboración propia.

https://paperpile.com/c/TVtB5W/OK1UT
https://paperpile.com/c/TVtB5W/SYFnA
https://paperpile.com/c/TVtB5W/pVpBV
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Bootstrapping

La prueba de las hipótesis está realizada por la técnica del 
Bootstrapping (Mackinnon et al., 2004; Williams & Mac-
kinnon, 2008), que genera coeficiente de t-Student, de p-
valor y del intervalo de confianza. Para que las hipótesis 
puedan ser aceptadas a un valor de confianza a de 5%, el 
coeficiente de t-Student debe ser superior a 1,96, el p-valor 
ser inferior a 0,05 y los valores del intervalo de confianza 
no deben incluir el valor de cero, ya que en este caso no 
se podría excluir que el valor del coeficiente de trayectoria 
sea estadísticamente diferente de cero. Los resultados del 
Bootstrapping revelan que todas las hipótesis logran la sig-
nificancia estadística fuera de la hipótesis H5, ya que la 
relación entre confianza percibida e intención de uso no es 
significativa (tabla 6).

Tabla 6. 
Bootstrapping (p-value).

Prueba de 
hipótesis

Intervalo de 
confianza

Hipó-
tesis

Coefi-
ciente de 
trayec-
toria

T 
Statistics 

P 
Values

2,5% 97,5%
Signifi-

cancia por 
 a = 0,05

H1 up -> iu 0,276 5,145 0,000 0,167 0,374 Sí

H2 fu -> iu 0,335 5,941 0,000 0,219 0,439 Sí

H3 fu -> up 0,722 17,771 0,000 0,635 0,794 Sí

H4 ct -> fu 0,681 18,288 0,000 0,596 0,744 Sí

H5 cp -> iu 0,058 1,057 0,291 -0,050 0,164 No

H6 pp -> cp 0,793 39,598 0,000 0,751 0,830 Sí

H7 cn -> iu 0,319 6,053 0,000 0,225 0,420 Sí

Fuente: elaboración propia.

R2

El propósito de la técnica pls es obtener un valor del coe-
ficiente de determinación más alto posible, ya que de esta 
forma el modelo explicaría una parte relevante de la va-
rianza de las variables endógenas. En la literatura se in-
dica que los valores de 0,25, 0,50 y 0,75 son considerados 
débiles, moderados y sustanciales, respectivamente (Hair 
et al., 2011), aún si en algunos casos es posible aceptar 
valores de hasta 0,10 (Cohen, 1992). Los resultados mues-
tran que los R2 están dados entre valores moderados y sus-
tanciales, confirmando que el modelo explica una porción 
muy relevante de la varianza de las variables endógenas 
(tabla 7). 

Tabla 7. 
R2.

R Square R Square Adjusted

cp 0,629 0,628

fu 0,463 0,462

iu 0,699 0,696

up 0,522 0,521

Fuente: elaboración propia.

f2

Un indicador de la fuerza de las variables exógenas está 
representado por el efecto f2 que indica la diferencia entre 
el coeficiente de determinación R2 si una variable endó-
gena fuera eliminada; en consecuencia, cuanto más alto 
sea el efecto f2, la variable exógena será más importante 
en el modelo, porque genera un valor relevante de R2 en 
las variables endógenas. La regla de oro indica que el valor 
del efecto f2 debe ser superior a 0,02; al contrario, la apor-
tación de la variable exógena de referencia al modelo sería 
irrelevante (Cohen, 2013). Los resultados muestran que la 
aportación de R2 del constructo de confianza al de inten-
ción de uso es más bajo de lo requerido. Este resultado 
no sorprende, ya que la relación entre los dos constructos 
había sido probada como no significativa en el Bootstrap-
ping (tabla 8). 

Tabla 8. 
f2.

cp fu iu up

cn - - 0,178 -

cp - - 0,004 -

ct - 0,863 - -

fu - - 0,170 1,092

iu - - - -

pp 1,699 - - -

up - - 0,088 -

Fuente: elaboración propia.

Q2

Finalmente, el último paso del análisis del modelo interno 
es la evaluación del criterio Q2 de Stone-Geisser (Geisser, 
1974; Stone, 1974), que se desarrolla con la técnica del 
Blindfolding, que evalúa la diferencia entre los paráme-
tros del modelo en el caso de que algunos datos fueran 

https://paperpile.com/c/TVtB5W/UXctQ
https://paperpile.com/c/TVtB5W/UXctQ
https://paperpile.com/c/TVtB5W/KjTku
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eliminados y, de esta forma, indica la fuerza de predicción 
de cada variable exógena. Como en el caso de R2, el valor 
de Q2 no tiene un valor mínimo de aceptación, ya que cual-
quier valor superior a cero indica una cierta fuerza predic-
tiva. Los resultados muestran cómo todos los valores de 
Q2 generados por el modelo teórico son superiores a cero 
(tabla 9).

Tabla 9. 
Q2

sso sse Q2 (=1-sse/sso)

cn 1.440,000 1.440,000

cp 2.160,000 1.195,925 0,446

ct 1.440,000 1.440,000

fu 1.080,000 665,087 0,384

iu 1.800,000 938,073 0,479

pp 1.440,000 1.440,000

up 1.080,000 628,107 0,418

Fuente: elaboración propia.

Discusión

La confianza en el e-commerce

El modelo teórico de referencia aplicado por este estudio 
es el tam, que relaciona la adopción de una innovación tec-
nológica con la facilidad y utilidad percibida de la misma 
innovación. Sin embargo, la investigación ha considerado 
tres variables adicionales que conforman la particularidad 
del entorno en el que se ha desarrollado la investigación. 
La primera es la confianza generada por el antecedente de 
la privacidad percibida. 

La confianza es la percepción de que la empresa está ope-
rando para el bien del cliente y de forma honesta, cum-
pliendo con sus expectativas de forma transparente. Sin 
embargo, los resultados demostraron que no influye de 
forma significativa en la intención de uso. Aparentemente, 
este resultado es ilógico y contrario a las investigaciones 
que identifican la confianza como un factor crucial en ge-
nerar la intención de uso (Lin et al, 2019; Sánchez-Alzate 
& Montoya-Restrepo, 2016; Sánchez & Montoya, 2017); 
por ejemplo, Zhang y Wang (2021) confirman que la con-
fianza en los vendedores es fundamental para los compra-
dores; Lu et al. (2010) extienden el análisis a la confianza 
en los miembros de la comunidad virtual, la red social, 
por ejemplo, y establece cómo este tipo de confianza es 
también necesaria para los compradores digitales; final-
mente, Meléndez Ruiz et al. (2018), que también rela-
cionan la confianza con el tam, identifican la confianza 

como antecedente significativo de la utilidad y de la inten-
ción de uso del e-commerce. Sin embargo, en estos casos 
se asume la libre adopción por parte de los compradores 
del medio digital para realizar la compra, mientras que, en 
el caso de análisis del presente estudio, se ha identificado 
en las medidas de confinamiento anti-covid-19 la principal 
razón que ha motivado a los compradores hacia el medio 
virtual, que probablemente en condiciones de normalidad 
no lo habrían utilizado o, por lo menos, no con la misma 
intensidad. 

Una explicación alternativa a este resultado se puede 
identificar en los resultados de Capece et al. (2013) que, 
fundamentándose en Hofstede (2001), estudian el efecto 
moderador de los elementos culturales, concluyendo que 
estos últimos influyen positiva y significativamente en la 
relación entre confianza e intención de uso de e-commerce. 
Dado que el estudio de Capece et al. (2013) es realizado 
en Italia y que en el estudio de Hofstede (2001) se muestra 
cómo la cultura italiana y la ecuatoriana sean en los an-
típodas en por lo menos dos de los cuatro elementos cul-
turales analizados por el estudio, es razonable inferir que 
los resultados de la presente investigación sean también 
influenciados por el efecto cultural. En consecuencia, los 
mismos elementos culturales que en Italia fortalecen la re-
lación entre confianza e intención de uso, en el entorno 
ecuatoriano funcionan como mitigadores de la fuerza de 
la confianza.  

Finalmente, se puede afirmar que los impedimentos a 
la adopción del e-commerce en Ecuador son todavía los 
mismos del estudio de Lawrence y Tar (2010), es decir, 
la escasez de infraestructuras, los precios de los disposi-
tivos electrónicos y la falta de una clara y coherente es-
trategia nacional de informatización de los procesos 
administrativos.

El efecto de creencias normativas 
y competencia tecnológica

La segunda variable considerada es la presión que las per-
sonas importantes pueden ejercer en el usuario en forma 
de creencias normativas. Los resultados muestran que este 
es un factor fundamental, ya que, considerando el valor de 
f2, la variable de creencias normativas es la que más aporta 
en términos de coeficiente de determinación R2 al cons-
tructo de intención de uso. Este resultado coincide con los 
estudios de Cutshall et al. (2021) y Shahzad et al. (2019), 
que consideran las creencias normativas como un impor-
tante antecedente de la intención de uso; además, es co-
herente con el estudio de Hofstede (2001), que indica la 
cultura ecuatoriana como una de las más colectivista, es 
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decir, en donde la opinión del individuo se forma dentro de 
un definido contexto comunitario.   

Finalmente, la última variable es la competencia tecnoló-
gica, considerada como una variable crítica en un entorno 
todavía poco familiarizado con las opciones del mercado 
electrónico. Debido a esto, los resultados, de acuerdo con 
Cutshall et al. (2020), muestran que existe una relación 
significativa y positiva entre la competencia tecnológica, 
la facilidad en el uso, la utilidad y la intención de uso del 
e-commerce.

Capacidad predictiva del modelo

Uno de los aspectos interesantes del modelo es segura-
mente el alto valor del coeficiente de determinación R2 lo-
grado por las variables endógenas y, en particular, por la 
intención de compra, cuyo R2 es de 0,699. Este dato está 
respaldado por un alto valor del coeficiente de fuerza pre-
dictiva Q2 que es de 0,479. Estos valores están por encima 
de los resultados de los estudios que el presente artículo 
ha considerado como sus principales antecedentes: por 
ejemplo, son similares a los valores de R2 y Q2 de Meléndez 
Ruiz et al. (2018), mientras que el R2 es levemente superior 
a los resultados de Zhang y Wang (2021) y Cutshall et al. 
(2021).  

Estos valores señalan la importancia de este estudio, que 
ha identificado en la competencia tecnológica y las creen-
cias normativas dos aspectos necesarios para el estudio de 
la intención de uso del e-commerce. En consecuencia, las 
empresas pueden usar los resultados de la presente inves-
tigación para guiar la planificación de las iniciativas aptas 
para la promoción de las plataformas de venta en línea en 
el contexto ecuatoriano. 

Conclusiones

Este estudio pretende identificar la adopción del comercio 
electrónico en periodo de pandemia por covid-19 en 
Ecuador. Para realizar este estudio se ha implementado el 
modelo tam, integrándose con las variables de la confianza, 
la competencia tecnológica y creencias normativas. El ar-
tículo ha sido organizado investigando los antecedentes 
conceptuales relacionados con el e-commerce y la situa-
ción de este instrumento de compra en el entorno ecuato-
riano. En segundo lugar, se han introducido las variables y 
las hipótesis del modelo teórico y se han indicado las ca-
racterísticas de la metodología implementada. Finalmente, 
se han presentado los resultados del modelo externo e 
interno, se han discutido los hallazgos en relación con la 

confianza, las creencias normativas y competencia tec-
nológica, además de la capacidad predictiva del modelo. 

Los resultados, que han sido analizados con la técnica 
del sem-pls, se han concentrado en tres principales conclu-
siones. En primer lugar, se ha mostrado cómo la confianza 
no establece una influencia significativa en la intención de 
uso. Probablemente este dato se debe a la necesidad con 
la que el e-commerce ha sido adoptado por los consumi-
dores, es decir, en régimen de confinamiento no había otra 
opción. Sin embargo, es también posible una explicación 
que se encuentra en los rasgos culturales del entorno. Por 
lo tanto, este resultado implicaría que el consumidor ecua-
toriano ha adoptado el e-commerce por necesidad y, por 
ende, es probable que regrese a los patrones de compras 
tradicionales si las empresas no invierten en significativas 
mejoras de sus procesos digitales y del manejo de la rela-
ción con los clientes. En segundo lugar, el estudio ha con-
firmado que las creencias normativas, es decir, la presión 
que el usuario percibe de la opinión de las personas más 
cercanas a él o ella, y la competencia en los dispositivos 
electrónicos son los factores que más intervienen en la de-
cisión del usuario de adoptar este instrumento de compra; 
en particular, se ha identificado en las creencias norma-
tivas la principal fuente de explicación de la varianza de la 
variable de intención de uso. En tercer lugar, los resultados 
han mostrado que el modelo logra explicar alrededor del 
70% de la intención de uso del e-commerce. 

Esta investigación tiene algunas limitaciones. Primero, se 
concentra en una muestra de consumidores jóvenes, lo 
que, por una parte, asegura resultados confiables por la 
homogeneidad de los participantes, pero, por otra, no cap-
tura los rasgos propios de los consumidores más ancianos 
y con menos familiaridad con los dispositivos digitales. 
Además, el estudio no considera los elementos culturales, 
aunque infiere el efecto de estos en los resultados. Futuras 
investigaciones podrían seguir la dirección desarrollada 
por este artículo e interesarse por los factores que impiden 
la adopción del e-commerce que más están relacionados 
con la cultura del vendedor ecuatoriano, como por ejemplo 
el servicio al cliente y la reputación del vendedor. 

La importancia de esta investigación está en moderar los 
entusiasmos de algunos autores acerca de la velocidad 
en la que el e-commerce se ha difundido en el tejido so-
cial ecuatoriano a causa de la pandemia. Además, pone 
en duda el crecimiento que pueda considerarse sostenible 
en el tiempo, ya que los usuarios siguen conservando sus 
dudas en este medio. Eventualmente, podrían regresar al 
comercio tradicional cuando las restricciones terminen, 
aunque las empresas no hayan resuelto los problemas que 
están obstaculizando la difusión del e-commerce.
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Anexo: constructos e indicadores

Constructos e indicadores Fuentes

Intención de uso (iu) (Capece et al., 2013; Meléndez Ruiz et al., 2018) 

iu-1 Si tengo la oportunidad, utilizaría un sitio de comercio electrónico.  

iu-2 Usaría con frecuencia un sitio de comercio electrónico.  

iu-3 Planeo comprar a través de Internet en los próximos meses.  

iu-4 Tengo la intención de realizar compras por internet.  

iu-5 Es muy probable que proporcione a un sitio de comercio electrónico la información que re-
quiera para satisfacer mejor mis necesidades.

 

Utilidad percibida (up) (Cutshall et al., 2020) 

up-1 La búsqueda y compra en sitios de comercio electrónico es útil para mí.  

up-2 Comprar en sitios web de comercio electrónico me facilita la vida.  

up-3 Los sitios de comercio electrónico me permiten buscar y comprar productos rápidamente.  

Facilidad de uso percibida (fu) (Cutshall et al., 2020)  

fu-1 Aprender a manejar sitios de comercio electrónico me resulta fácil.  

fu-2 Mi interacción con los sitios de comercio electrónico es clara y comprensible  

fu-3 Es fácil volverse hábil en el uso de sitios de comercio electrónico.  

Competencia tecnológica (ct) (Cutshall et al., 2020)  

ct-2 No tengo miedo de usar la tecnología.  

ct-3 Mi capacidad para aprender acerca de las nuevas tecnologías es alta.  

ct-4 Estoy interesado en las nuevas tecnologías.  

ct-5 Disfruto trabajando con la tecnología.  

Confianza percibida (cp) (Cutshall et al., 2020, 2021)  

cp-1 Creo en la información que proporcionan los sitios de comercio electrónico.  

cp-2 Los sitios de comercio electrónico tienen en cuenta lo que es mejor para mí.  

cp-3 Los sitios de comercio electrónico son confiables.  

cp-5 Creo que los sitios de comercio electrónico mantendrán sus promesas.  

cp-7 El uso de sitios de comercio electrónico me hace creer que las regulaciones existentes son su-
ficientes para garantizar que los usuarios estén protegidos.

 

cp-8 Creo que los sitios de comercio electrónico me protegen de transacciones no autorizadas.  

Privacidad percibida (pp) (Cutshall et al., 2020, 2021)  

pp-1 Creo que los sitios de comercio electrónico protegerán la privacidad de mis datos personales.  

pp-2 Creo que los sitios de comercio electrónico no divulgarán mis datos personales.  

pp-3 Creo que los sitios de comercio electrónico mantendrán la confidencialidad de mis 
transacciones.

 

pp-4 No tengo miedo de realizar transacciones a través de sitios de comercio electrónico.  

Creencias normativas (cn) (Cutshall et al., 2020, 2021)  

cn-1 La gente de mi entorno piensa que debería usar el comercio electrónico.  

cn-2 Mi familia piensa que debería usar el comercio electrónico.  

cn-3 Mis amigos influyen en mi decisión de utilizar el comercio electrónico.  

cn-4 El uso del comercio electrónico me hace sentir actual en la tendencia.  

Fuente: elaboración propia.
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