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Resumen: El comercio virtual ha presentado un
notable crecimiento después de la pandemia
COVID-19, convirtiéndose en la actualidad, en un
importante canal para la interaccion comercial
entre empresas y consumidores. Bajo esta
premisa, la presente investigacion tiene como
objetivo analizar los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor online, en las
pequefias y medianas empresas del Distrito
Metropolitano de Quito. La investigacion emplea
un diseflo no experimental, transversal y con
enfoque cuantitativo. Utilizando el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (TAM) y el Modelo
de Uso y Aceptacion de la Tecnologia (UTAUT)
se aplicé una encuesta a 389 consumidores. Los
resultados evaluados mediante ecuaciones
estructurales (PLS-SEM), revelan que la utilidad
percibida, la facilidad percibida y la influencia
social, afectan en la intension de uso. Solo la
seguridad percibida impacta tanto en la intension
como el uso efectivo del comercio virtual. El
habito, como variable moderadora no mostré un
efectivo significativo.
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Abstract:

E-commerce has experienced significant growth following the COVID-19 pandemic,
becoming a key channel for commercial interaction between businesses and
consumers. Based on this premise, the present study aims to analyze the factors that
influence online consumer behavior in small and medium-sized enterprises within the
Metropolitan District of Quito. The research follows a non-experimental, across-
sectional design with a quantitative approach. Drawing on the Technology Acceptance
Model (TAM) and the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT),
a survey was conducted with 389 digital consumers. The results, analyzed using
structural equation modeling (PLS-SEM), indicate that perceived usefulness,
perceived ease of use and social influence significantly affect the intention to use e-
commerce platforms. Only perceived security has an impact on both the intention to
use and the actual use of e-commerce. Habit, as a moderating variable, did not exhibit
a statistically significant effect.

Keywords: e-commerce, consumer behavior, perceived security.

1. Introduccion

El comercio electronico en Ecuador, ha experimentado un crecimiento considerable,
especialmente tras la pandemia por COVID-19. Durante el 2020, las ventas totales
alcanzaron USD 1,3 mil millones, lo que representa un incremento del 41% en
comparacion con el 2019, comportamiento directamente influenciado por la pandemia
y la adopcion acelerada de habitos digitales en los consumidores nacionales. Para el
2024, el mercado local, alcanz6 ventas por alrededor de USD 4,6 mil millones de
dolares, lo que supone un crecimiento del 5,13% respecto al afio anterior (Portalanza
et al., 2023; 2024).

A nivel internacional, plataformas como Amazon y eBay son consideradas las pioneras
y se mantienen como lideres en el comercio electronico. Para el 2023, cerca de 5400
millones de personas contaban con acceso a internet y en el 2024, aproximadamente
el 41% de poblacion mundial realiz6 compras por medios virtuales (Union
Internacional de Telecomunicaciones[UIT], 2023; Orus, 2025). Aunque el uso del e-
commerce en América Latina es inferior al de otras economias de mercados
desarrollados, se espera un crecimiento anual del 15% hasta 2027, destacando Brasil
con el 32% y Meéxico con el 28% como lideres regionales (Statista Reseach
Departament, 2024).

En Ecuador, dicha tendencia se ha consolidado en los ultimos afios, es asi que, en el
2023 el comercio electronico generd ingresos por USD 4 mil millones y en el 2024,
esta cifra se incrementé a USD 5 mil millones. Para el 2025, se proyecta superen los
USD 6 mil millones (Portalanza et al., 2024). Esto muestra la tendencia del consumidor
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ecuatoriano a utilizar cada vez mas las plataformas de comercio electrénico y la
importancia de analizar esta forma de comercio en la actualidad. Este crecimiento, se
explica por varios factores, como el crecimiento sostenido de usuarios en internet, la
aceptacion y uso de tecnologias digitales por parte del consumidor y la
implementacion de nuevas estrategias de marketing digital.

El presente estudio tiene como objetivo, analizar los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor online en el Distrito Metropolitano de Quito, para ello,
se ha realizado una exhaustiva revisidbn tedrica, basada en modelos de
comportamiento del consumidor en ambientes tecnoldgicos, como el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (TAM) ( Palos-Sanchez et al., 2019), el Modelo de Uso y
Aceptacion de la Tecnologia (UTAUT) (Huseynov & Ozkan, 2019; Marikyan &
Papagiannidis, 2023), y su extension (UTAUT2) (Venkatesh et al., 2012; Tamilmani et
al., 2021). Sobre esta base se plantean hipotesis para establecer el impacto de las
variables analizadas en el uso del comercio electronico local.

En este contexto, el comercio electronico, es considerado como el resultado de un
sinnumero de innovaciones tecnologicas que se han desarrollado a lo largo de la
historia hasta lo que hoy se conoce como tienda virtual, comercio electrénico, e-
commerce, entre otros términos con los que se identifica a esta actividad. Su origen
se remonta a Estados Unidos, en el siglo XX, a partir de la venta por catalogo, que
permitia a los consumidores solicitar productos via telefonica y sin acudir a un
establecimiento fisico, transformando la forma tradicional de transaccion directa
(Cardenas, 2020). Este comportamiento de consumo impulso a las empresas a buscar
nuevas formas de comercio, mas tecnologicas y digitales.

En este sentido, se define al comercio electrénico como toda transaccion de bienes o
servicios a traveés de internet, con lo cual se automatiza la comercializacion a fin de
satisfacer necesidades de clientes y empresas (Cardona et al., 2022). Por su parte,
Carballo et al. (2021), considera al e-business como un concepto amplio, que
contempla todo tipo de negocios en linea, no solo la transaccion de bienes, sino
también la prestacion de servicios, colaboraciones entre socios comerciales, la
educacion virtual, entre otras actividades.

Ademas, es importante considerar el estudio del comportamiento del consumidor
online, entendido como el conjunto de acciones que llevan a cabo los consumidores
en el proceso de investigacion, compra, uso y beneficios, de acuerdo a su percepcion,
necesidades y experiencias previas (Arteaga y Flores, 2023). Investigaciones
recientes han analizado y destacado la importancia de la tecnologia en el
comportamiento del consumidor y su influencia en la toma de decisiones (Sriram et al,
2022)

Existen varias teorias que explican la adopcidén y comportamiento de los consumidores
en entornos digitales, entre estas destacan, la Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB) de Ajzen (2020) y la Teoria de la Accion Razonada (TAR) (Hidalgo et al., 2019).
Ambas teorias analizan el comportamiento del consumidor desde el aspecto
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psicoldgico y postulan que la intencion de compra del consumidor esta determinada
por su actitud, e influenciada por la presion social y el control conductual percibido, es
decir a la facilidad o dificultad percibida para ejecutar un comportamiento determinado.

La Teoria de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) (Davis, 1989) basada en las teorias
TPBy TAR, explica que la adopcion de la tecnologia esta determinada principalmente
por dos factores, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibido, estos influyen en
la intencion del usuario hacia el uso de una nueva tecnologia. TAM es uno de los
modelos de investigacidon ampliamente utilizado y validado en diversos estudios,
siendo un modelo sencillo y centrado en percepciones funcionales, ha demostrado su
confiabilidad en ambitos tecnoldgicos (Palos-Sanchez et al., 2019).

La Teoria Unificada de Uso y Aceptacion de la Tecnologia (UTAUT), toma como base
modelos anteriores, como TAR; TPB; TAM y otras teorias como, el Modelo
Motivacional (MM) (Romero et al., 2023), la Difusion de la Innovacion (DOI) ( Palos-
Sanchez et al., 2019) y la Teoria Cognitiva Social (Schorr, 2023) e integra nuevos
constructos, como la influencia social y las condiciones facilitadoras (Huseynov &
Ozkan, 2019). Este modelo ha sido innumerablemente utilizado en diversos estudios,
para explicar las variables que afectan el comportamiento del usuario en entornos
tecnologicos (Marikyan & Papagiannidis, 2023). Posteriormente se integra tres
dimensiones adicionales en el Modelo UTAUTZ2, como son la motivacion heddnica, el
valor del precio y el habito (Venkatesh et al., 2012; Tamilmani et al., 2021).

La Teoria de Aceptacion de Tecnologia (TAM), implementada en estudios
exploratorios de ambientes organizacionales y la Teoria Unificada de Uso y
Aceptacion de Tecnologia (UTAUT) y (UTAUT2), orientadas al usuario final en
entornos digitales, proporcionan marcos robustos para analizar el comportamiento del
consumidor online. En este sentido, la presente investigacion propone integrar estos
modelos y extenderla al contexto del comercio electrénico local para proporcionar una
vision integral de los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores
online (Hermosa-Vega, 2022).

Para el analisis del modelo se tomé como base, el articulo desarrollado por Yaqub et
al., (2024). Este estudio utiliz6 los modelos de TAM y UTAUT, considerando al habito
como una variable moderadora; a la utilidad percibida, la facilidad percibida, la
influencia social y la seguridad percibida como variables independientes y a la
intencidn y uso efectivo como variables dependientes. De tal forma, que el constructo
habito como una variable moderadora, causa que la intenciéon de uso medie el uso
efectivo, es decir, el habito no es considerado un predictor directo, sino una variable
gue modera las relaciones de los constructos analizados.

El estudio de Yaqub et al., (2024) analiza también, como las variables independientes
condicionan la intencion de uso y como esta a su vez, media el uso efectivo de la
tecnologia, estableciendo efectos directos entre las variables independientes, la
intencion de uso y el uso efectivo, ademas de los efectos mediadores resultantes de
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la intencion de uso, las variables independientes y el uso efectivo y, por ultimo, se
establece el efecto moderador del habito entre la intencion y uso efectivo.

Cabe mencionar que la presente investigacion excluye variables como, la motivacion
hedonica y el valor del precio, esto responde a que el estudio se centra en elementos
funcionales como la utilidad percibida, la facilidad percibida, la influencia social y la
seguridad percibida, considerando que estas variables han mostrado una relevancia
empirica mas significativa en mercados emergentes. De igual forma se excluyo a la
compatibilidad y las condiciones facilitadoras, debido a que la primera pierde
significancia en usuarios en donde la adopcidén tecnolégica esta en una etapa
intermedia de maduracion y la segunda porque los usuarios analizados ya cuentan
con experiencia previa y recursos para el uso de nuevas tecnologias. (Hamid &
Mohamed, 2022; Mahaputra, 2023; Yaqub et al., 2024).

La Utilidad Percibida (UP) y la Facilidad Percibida (FP) son constructos tomados del
modelo TAM, considerados variables independientes. La Utilidad Percibida (UP) es la
idea de que utilizar una determinada tecnologia mejora el desempefio de una persona,
traducido al contexto del comercio electronico, es la percepcion del consumidor online
de cuan util es el uso del comercio electrénico, en cuanto a ahorro de tiempo, variedad
de productos, precios competitivos. La Facilidad Percibida en el uso (FP), en cambio,
es la idea que tiene una persona, que utilizar una determinada tecnologia sera facil o
libre de esfuerzo, en el comercio electrénico se refiere a cuan sencillo le resulta a un
usuario el utilizar una plataforma digital, es decir, plataformas intuitivas y procesos de
pagos sencillos (Davis, 1989; Huseynov & Ozkan, 2019).

Del Modelo UTAUT, se han considerado los constructos Influencia Social (IS) y
Seguridad Percibida (SP), como variables independientes. La influencia social tiene
relacion con el grado en que las opiniones de las personas cercanas, moldean
significativamente la intencion y decision de una persona de adoptar una tecnologia
(Huseynov & Ozkan, 2019). Estudios recientes han demostrado que la influencia
social (IS) es un importante predictor en la intencion de compra online (Dwivedi et al.,
2019). La Seguridad Percibida (SP), es la creencia que tiene una persona de que sus
datos e informacion general, asi como sus transacciones estan protegidas, en el caso
del comercio electronico se refiere a las seguridades que brinda una plataforma online
al usuario (Huseynov & Ozkan, 2019). Ultimos estudios muestran que la percepcion
de seguridad es un elemento determinante en la intencion y uso del comercio
electronico (Vela-Reyna et al. 2024).

La Intencion de Uso (IU) y el Uso efectivo (UE), como variables dependientes son
compartidos por los Modelos TAM y UTAUT. La Intencidén de Uso (lU), se refiere al
grado en que una persona prevée utilizar una nueva tecnologia, en el caso del
comercio electrénico, de una plataforma digital. La Intencion de Uso, funciona como
mediadora entre las variables independientes con el uso efectivo, canalizando su
efecto (Salas-Rubio et al., 2020). A su vez, el Uso Efectivo (UE), se define como el
comportamiento real que adopta una persona con una nueva tecnologia, en el

Journal of Economic and Social Science Research / Vol. 05 / Nim. 03 / www.economicsocialresearch.com pag. 97



Research Article Julio — Septiembre 2025

comercio electronico, es el comportamiento real en una plataforma online,
considerada una variable dependiente que se ve afectada por las variables
independientes, la intencion de uso y el habito (Huseynov & Ozkan, 2019; Yaqub et
al., 2024).

Por ultimo, el Habito, que se refiere al grado en que una persona tiende a realizar
tareas de forma automatica y que tiene relacion con un aprendizaje previo. En el
ambito del comercio electronico, se refiere a utilizar una tienda virtual de forma
rutinaria. En la presente investigacion, el habito esta considerado como moderador
entre la Intencion (IU) y el Uso Efectivo (UE) y se encuentra alineada al enfoque de
UTAUTZ2, que considera que el habito es el grado en que una conducta se vuelve
automatica debido a la experiencia previa, es decir que una vez adoptado un habito,
disminuye el efecto deliberador de la intension de uso sobre el eso efectivo, con lo que
a mayor grado de habituacion, la intencidn pierde efecto sobre el comportamiento del
usuario y este se torna menos reflexivo y mas automatico (Sharifi F., 2019; Venkatesh
et al., 2012; Yaqub et al., 2024).

2. Materiales y métodos

La presente investigacion emplea un disefio no experimental de corte transversal y
enfoque cuantitativo (Hernandez-Sampieri et al., 2014) Mediante la aplicacion de una
encuesta piloto a 30 participantes se obtuvo los datos que permitieron las
modificaciones necesarias para obtener el instrumento final de investigacion. La
validacion del instrumento se evalué mediante el Alfa de Cronbach, utilizando el
software IBM SPSS Statistics version 30.0. Los resultados obtenidos fluctuaron entre
0,823 y 0,835 que se traduce en una alta consistencia interna de datos y por tanto una
alta fiabilidad del cuestionario, dado que, valores superiores a 0,7 se consideran
estadisticamente aceptables (Hair et al., 2022)

El cuestionario consideré una medicion de las 7 variables y 28 items. Las preguntas
formuladas en escala Likert de 5 puntos, utilizando un lenguaje claro, formal y preciso,
adaptado de modelos de estudios anteriores, para mayor informacion, ver la Tabla 1.
La operacionalizacién de variables empleada en el presente estudio, que permite una
facil identificacion conceptual y metodolégica de los constructos analizados y que
incluye objetivos especificos y rutas asociadas, se muestran en la Tabla 2.

Tabla 1
Resumen de instrumentos de investigacion de estudios previos
Constructos Modelo Tedrico Fuentes
Utilidad percibida (UP): Modelo TAM * Venkatesh et al (2012)
Facilidad pecibida(FP): Modelo TAM * Venkatesh et al., (2012)
Influencia Social (IS): Modelo UTAUT *Venkatesh et al. (2012)
*Fatihanisya & Purnamasari, (2021)
Seguridad Percibida (SP) Modelo UTAUT * Shareef et al. (2017)
Habito (H) Modelo UTAUT2 * Limayem et al., (2007)

* Huseynov & Ozkan, (2019)
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Intencién de Uso (1U) Modelo TAM
Modelo UTAUT
Uso efectivo (UE) Modelo TAM

* Bonisoli y Castillo (2022)
* Huseynov & Ozkan (2019)
* Fatihanisya & Purnamasari, (2021)

Modelo UTAUT

Nota: (Autor, 2025).

Figura 1
Modelo de investigacion

Utilidad
Percibida

Facilidad
Percibida

Influencia

Intencién

Social : HO
H14
Seguridad H13 |
Percibida )7
Nota: (Autor, 2025).
Tabla 2
Operacionalizacion de variables
Objetivo especifico Hipétesis Path
Analizar el efecto de la utilidad percibidaenel H1. La Utilidad Percibida (UP) afecta UP->IU
comportamiento del consumidor online positivamente en la intencion de compra (1U)
del consumidor online
H2. La Utilidad Percibida (UP) influye UP ->UE
positivamente en el uso efectivo (UE) del
comercio virtual
Analizar cémo influye la facilidad percibida en H3. La Facilidad Percibida (FP) afecta FP->IU
el comportamiento del consumidor online positivamente en la intencion de compra (1U)
del consumidor online
H4. La Facilidad Percibida (FP) contribuye de FP -> UE
manera positiva en el uso efectivo (UE) del
consumidor online
Analizar la relacion de la influencia social en HS5. La influencia social (IS) tiene una IS ->1U
el comportamiento del consumidor online consecuencia positiva en la intencion de
compra (IU) del consumidor online
H6. La influencia social (IS) tiene una IS ->UE
consecuencia positiva en el uso efectivo (UE)
del comercio virtual
Analizar el efecto de la seguridad percibidaen H7. La seguridad percibida (SP) afecta SP ->IU
el comportamiento del consumidor online positivamente en la intencion de uso (IU) del
comercio virtual
H8. La seguridad percibida (SP) tiene un SP ->UE
resultado positivo en el uso efectivo (UE) del
comercio virtual
Analizar la relacion existente entre laintencion  H9. La intencion de wuso (IU) esta IU->UE

de uso del comercio virtual y su uso efectivo

significativamente relacionado con el uso
efectivo (UE) del comercio virtual
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Analizar el efecto mediador de la intencién de  H10. La intenciéon de uso (IU) del comercio UP->IU->UE
uso del comercio virtual en la relacién entre la  virtual, media la relacion entre utilidad

utilidad percibida y el uso efectivo del percibida (UP)y uso efectivo (UE)

comercio electronico en consumidores de

PYMEs.

Analizar el papel mediador de la intencion de H11.La intencién de uso (IU) del comercio FP->IU->UE
uso del comercio virtual en la relacion entre la  virtual, media la relacién entre facilidad

facilidad percibida y el uso efectivo del percibida (FP)y uso efectivo (UE)

comercio electrénico por parte de los

consumidores.

Analizar el efecto mediador de la intencién de H12. La intenciéon de uso (IU) del comercio IS ->IU->UE
uso del comercio virtual en la relacion entre la  virtual, media la relacién entre influencia

influencia social y el uso efectivo del comercio social (IS) y uso efectivo (UE)

electronico en consumidores online.

Determinar el efecto mediador de la intenciéon H13. La intencién de uso (IU) del comercio SP ->|U->UE
de uso del comercio virtual en la relacion entre  virtual, media la relacion entre seguridad

la seguridad percibida y el uso efectivo del percibida (SP) y uso efectivo (UE)

comercio electronico en el entorno de las

PYMEs.

Analizar el efecto moderador de la intencion H14. El habito modera la relacion entre la  IU->H->UE

del uso del comercio virtual y el uso efectivo intencion de uso (IU) y el uso efectivo (UE).

Nota: (Autor, 2025).

La poblacion objeto de estudio se centré en los consumidores que han realizado
compras digitales o en plataformas de e-commerce, en los ultimos 6 meses y que
viven en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ), considerando compras online
realizadas en las pequefas y medianas empresas. Como criterio adicional, se
establecio que los encuestados fuesen jefes o cabezas de hogar, debido a que
centralizan importante informacion sobre aspectos econdmicos y su rol determinante
en las decisiones de compra de la familia

Se calcul6 una muestra aleatoria estratificada, tomando en consideracién las
Administraciones Zonales del Distrito Metropolitano de Quito cuyo porcentaje de
participacion por vivienda sea igual o superior al 15%, esta informacién se la obtuvo
de la ultima encuesta nacional proporcionada por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC, 2022) y el tercer informe de Actividades “Atlas Socioeconomico para
el GAD DMQ” (Sanchez, 2024) y que se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3
Distribucion de viviendas con mayor concentracion por administracion zonal
Participacion

vivienda
% Participacion por proyectado al No.
Zonal Viviendas Poblacion vivienda 100% Encuestas
Eugenio
Espejo 146672 395540 17% 27% 107
Quitumb
e 134749 446212 15% 25% 99
Eloy
Alfaro 133727 411388 15% 24% 98
La
Delicia 130702 406967 15% 24% 96
Totales 545850 1660107 63% 100% 400
Nota: Elaborado por el investigador, en base al Il Informe Socioeconémico para el GAD, DMQ

(Sanchez, 2024)
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La muestra total estimada fue de 400 encuestados para un nivel de confianza del 95%
y la probabilidad de éxito y fracaso del 5% (Sierra Bravo, 2001). El cuestionario fue
aplicado de forma directa a los usuarios que cumplian con el perfil, en las zonas y
lugares estratificados. Después de la aplicacion, recopilacidon y depuracion del
instrumento de investigacion, se obtuvo un total de 389 encuestas validas y que
cumplian con los criterios y parametros de medicion. Se realizo el analisis de los datos,
mediante la aplicacién de software informaticos, como IBM SPSS y Smart PLS 4.0.

Esta investigacion utilizé el modelo de ecuaciones estructurales basados en minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM), justificada por su capacidad para analizar modelos
complejos con multiples variables latentes relaciones, cuando el objetivo es explicativo
y predictivo, es decir que busca establecer las relaciones entre variables y predecir el
comportamiento de los consumidores. Ademas, se recomienda para analizar
distribuciones no normales de datos y muestras de tamafio moderado, como es el
caso de la presente investigacion. (Hair et al., 2019). Esto lo convierte en un modelo
mas flexible que el enfoque basado en covarianzas, como el utilizado en AMOS, que
a diferencia requiere supuestos mas estrictos como distribucion normal de datos y
muestras mas grandes (Hair et al., 2022).

3. Resultados
3.1. Perfil del encuestado

Los principales resultados obtenidos muestran que el 100% de los encuestados son
personas cabezas de hogar, el 88.17% realiza tanto compras digitales como fisicas,
el 69.92% realiza compras digitales a nivel nacional y el 30.08% restante realiza
compras locales e internacionales. Ademas, el 50.90% son hombres y el 49,10%
mujeres, sus edades varian principalmente en rangos de edad que van entre 34 y 43
afnos y entre 45 y 53 afios, con un 37.79% y un 29.56%, respectivamente. En cuanto
a la ocupacion, el 69.92% son empleados y el 30.98% son independientes. Para
revisar un perfil mas detallado de los encuestados, por favor consulte la tabla 4.

Tabla 4
Perfil de los encuestados
Criterio Categoria n %
Tipo de compra Digitales 46 11,83
Ambas 343 88,17
Alcance de compra Nacional 272 69,92
Ambas 117 30,08
Cabeza de Hogar Si 389 100,00
No. Integrantes Familia 2 76 19,54
3 111 28,53
4 85 21,85
5 55 14,14
Ingreso Familiar $250 - $950 94 24,16
$1000 - $1950 206 52,96
$2000 - $2950 70 17,99
Edad 23-33 92 23,65
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34 - 43
44 - 53

Lugar de Residencia Eloy Alfaro

Estado Civil

Género
Ocupacion

Educacion

Eugenio Espejo
La Delicia
Quitumbe
Casado

Soltero

Union Libre
Femenino
Masculino
Empleado
Independiente
Universitario
Técnico/Tecnologo
Secundaria

Categoria princ. Compra Comida & bebida
Tecnologia & Electrénicos

Moda, ropa & zapatos

Belleza, Salud & Hogar
Frecuencia Compra Mensual

Semanal
Trimestral

Gasto Promedio Mensual Menor a $299

De $300 a $599

147
115
93
110
59
76
194
105
63
191
198
272
117
170
86
84
170
115
53
39
124
59
120
335
46

37,79
29,56
23,91
28,28
15,17
19,54
49,87
26,99
16,20
49,10
50,90
69,92
30,08
43,70
22,11
21,59
43,70
29,56
13,62
10,03
31,88
15,17
30,85
86,12
11,83

Nota: (Autor, 2025).

En la tabla 5, se presenta el resumen de las dimensiones, items investigados y
estadisticos de tendencias central. Para la investigacion se utilizé una escala de Likert
de 5 puntos en donde 1 corresponde a totalmente en desacuerdo y 5 a totalmente de
acuerdo. Los items FP1 (4.19), H4 (3.61), IS1 (4.41), IU3 (4.09), SP2 (3.59), UE3
(3.80) y UP1 (4.23), que corresponden a los constructos de, facilidad percibida, habito,
influencia social, intencion de uso, seguridad percibida, uso efectivo y utilidad
percibida respectivamente, son los items que alcanzan el mayor nivel de acuerdo o
mejor valorados,

Tabla 5
Resumen de dimensiones y elementos investigados
Dimension Item Med. Media Min. Max. Desv.
Estand.
Facilidad Usar plataformas de comercio electréonico 4,19 4,00 1,00 5,00 0,74
Percibida me resulta facil (FP1)
(FP) La Interfaz, que se refiere al disefio de la 3,96 4,00 1,00 5,00 0,79
tienda virtual y que incluye elementos
visuales y funcionales, es intuitiva para mi
(FP3)
Me resulta facil navegar y encontrar 4,06 4,00 1,00 5,00 0,78
productos en las plataformas online (FP4)
Habito (H) Comprar en linea se ha convertido en una 3,22 3,00 1,00 5,00 0,99
conducta automatica para mi (H1)
Generalmente no reflexiono o pienso bien 2,99 3,00 1,00 5,00 0,99
antes de decidir realizar una compra online
(H2)
Cuando necesito comprar algo, 3,31 3,00 1,00 5,00 0,98

automaticamente pienso en hacerlo a través
de plataformas o tiendas virtuales (H3)
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Influencia
Social (IS)

Intencion
de Uso (IU)

Seguridad
Percibida
(SP)

Uso
Efectivo
(UE)

Utilidad
Percibida
(UP)

Estoy acostumbrado a utilizar plataformas
digitales para mis compras (H4)

Es importante considerar las resefias y
opiniones de otros usuarios que han utilizado
con anterioridad, las plataformas de
comercio electronico (1S1)

Las opiniones o recomendaciones de mi
familia, amigos o companieros influyen en mi
decisién de realizar compras en linea (IS2)
Veo que muchas personas a mi alrededor
utilizan plataformas de comercio electrénico
(1S3)

Las recomendaciones de otras personas me
motivan a utilizar una tienda virtual para
hacer mis compras (1S4)

En el futuro, tengo la intencién de utilizar
plataformas de comercio electrénico como
parte habitual de mis compras (1U1)

Planeo hacer uso del comercio electrénico
de forma frecuente y sostenida en el tiempo
(1J2)

Si tuviera que realizar una compra en linea
proximamente, es muy probable que elija
una plataforma de comercio electronico (IU3)
Me siento motivado a seguir usando el
comercio electronico debido a las
experiencias positivas que he tenido (1U4)
Confio en la seguridad de las transacciones
mediante  plataformas de  comercio
electronico (SP1)

Confio en que las plataformas de comercio
electrénico  protegeran mis datos e
informacion personal (SP2)

Las plataformas de e-commerce ofrecen
medidas adecuadas para proteger los datos
de los usuarios (SP4)

Utilizo regularmente plataformas de e-
commerce para realizar compras (UE1)
Hago uso de e-commerce para adquirir
productos o servicios en diferentes
ocasiones (UE3)

Mi interaccion con e-commerce se refleja en
mi comportamiento de compra habitual
(UE4)

Comprar en linea me permite realizar mis
compras mas rapidamente (UP1)

Comprar en linea incrementa mi
productividad como consumidor, al poder
comprar en cualquier horario (UP2)

Los precios de los productos y servicios de
una tienda virtual son razonables, en
comparacion a una tienda fisica (UP3)

La tienda me ofrece la variedad de productos
que estoy buscando, no necesito ir a una
tienda fisica (UP4)

3,61

4,41

4,22

4,23

4,08

4,06

4,01

4,09

4,06

3,57

3,59

3,51

3,72

3,80

3,51

4,23

4,03

3,91

4,06

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

1,00

2,00

1,00

2,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

0,87

0,63

0,76

0,70

0,84

0,81

0,84

0,81

0,80

0,92

0,94

0,83

0,82

0,85

1,01

0,69

0,92

0,87

0,84

Nota: (Autor, 2025).
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3.2. Evaluacion del modelo de medicion

Se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales SEM, para el analisis de los datos,
basado en el método PLS (Minimos Cuadrados Parciales), mediante el uso de Smart
PLS 4.0 (Ringle et al., 2024). Este modelo es especialmente adecuado para la
presente investigacion, ya que es ideal para medir relaciones tedricas entre multiples
constructos (variables latentes) y por su capacitad de estimar modelos complejos con
datos no normales y muestras reducidas (Hair et al., 2019). Se utiliz6 los algoritmos
PLS y el bootstrapping para determinar la fiabilidad del modelo y la validez
convergente y discriminante (Casanova-Villalba, et al., 2022).

La fiabilidad de los items individuales fue medida a través de las cargas factoriales y
se encontré que los items, FP2 (0,641), SP3 (0,427) y UE2 (0,669), tenian cargas
factoriales menores a 0.7 y en consecuencia fueron omitidas en el analisis posterior,
justificadas tedricamente (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2019). La fiabilidad de
consistencia interna de los constructos se evalué utilizando el Alfa de Cronbach, cuyos
valores fueron desde 0,70 a 0,83 y la fiabilidad compuesta, de 0,70 a 0,84
respectivamente. Segun la teoria, se recomienda que estos valores sean iguales o
mayores a 0,70 para confirmar una confiabilidad suficiente, como en el presente
estudio (Hair et al., 2022).

La validez convergente se obtuvo por medio de la varianza promedio extraida (AVE),
la teoria indica que la varianza debe ser superior a 0,50. En la presente investigacion
estos valores estan entre 0,60 y 0,67, lo que indica que sus indicadores describen mas
de la mitad de la varianza de un constructo y por tanto muestran una validez
convergente suficiente (Fornell & Larcker, 1981). Para mayor informacion, ver la Tabla

6.

Tabla 6

Evaluacion de la confiabilidad y validez convergente

item Alfa de Fiabilidad (AVE)
Cronbach compuesta.
(Rho)

Facilidad Percibida (FP) 0,71 0,70 0,60
Habito (H) 0,80 0,81 0,62
Influencia Social (IS) 0,83 0,84 0,67
Intencion de Uso (IU) 0,78 0,79 0,61
Seguridad Percibida (SP) 0,70 0,70 0,60
Uso Efectivo (UE) 0,70 0,71 0,63
Utilidad Percibida (UP) 0,75 0,76 0,57

Nota: (Autor, 2025).
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Figura 2
Estimaciones del modelo

UP1

H1 H2 H3 Ha4
o719 \ /4
UP2 <0777
0729 0772 0773 0869 o737
P

—— 0.788

UP4

Is U1 w2 M3 3 U4

SP4

Nota: (Autor, 2025).

SP

Para evaluar la validez discriminante, se empleé el criterio de Fornell & Lacker (1981).
Los resultados (Tabla 7), muestran que la raiz cuadrada de AVE de cada constructo
es superior a las correlaciones de los otros constructos, lo que determina una
adecuada validez discriminante, que fue también evaluada mediante la matriz HTMT
(Heterotrait-Monotrait ratio), los resultados (Tabla 8) indicaron valores inferiores a 0,85
sugeridos por Henseler et al. (2015), lo que indica que los constructos son distintos
entre si, confirmando la validez discriminante del modelo planteado.

Tabla 7
Validez Discriminante Fornell-Larcker
FP H IS |V) SP UE uUpP
Facilidad Percibida (FP) 0,775
Habito (H) 0,232 0,789
Influencia Social (IS) 0,276 0,290 0,816
Intencién de Uso (IU) 0,393 0,308 0,265 0,779
Seguridad Percibida (SP) 0,258 0,314 0,180 0,371 0,772
Uso Efectivo (UE) 0,305 0463 0,261 0,553 0,368 0,793
Utilidad Percibida (UP) 0482 0,239 0,238 0,372 0,242 0,287 0,756

Nota: (Autor, 2025).
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Tabla 8
Validez discriminante Heterotrait-Monotrait (HTMT)
FP H IS V] SP UE upP HxIU
FP
H 0,298
IS 0,370 0,352
1) 0,532 0,362 0,325
SP 0,390 0,417 0,239 0,505
UE 0,443 0,593 0,341 0,738 0,532
upP 0,679 0,292 0,302 0,486 0,332 0,389
HxIU 0,073 0,131 0,135 0,181 0,097 0,240 0,123

Nota: (Autor, 2025).
3.3. Analisis del modelo estructural SEM

Para analizar la calidad de ajuste del modelo estructural se aplicaron diversos
indicadores en SmartPLS. El valor obtenido del SRMR fue de 0,068, cumpliendo con
el criterio recomendado de un valor menor a 0,08 recomendado por la teoria (Hair et
al., 2019), lo que prueba que el modelo propuesto presenta un ajuste éptimo con los
datos obtenidos. Mediante la técnica paramétrica Bootstrapping aplicada en
SmartPLS 4.0 (Ringle et al., 2024), se evidencia que los constructos, Facilidad
Percibida (FP), Influencia Social (IS) y Utilidad Percibida (UP) no son significativos
para el Uso Efectivo (UE), puesto que el valor p en estos casos es mayor a 0.05.

Tabla 9
Coeficiente Path
Muestra Media de la Desviacion Estadisticos t Valores p
original (O) muestra (M) estandar (|IO/STDEV])
(STDEV)

FP->1U 0,206 0,206 0,048 4,268 0,000
FP -> UE 0,040 0,043 0,048 0,833 0,405
IS->1U 0,119 0,123 0,051 2,325 0,020
IS -> UE 0,034 0,035 0,042 0,803 0,422
IU->UE 0,382 0,374 0,064 5,984 0,000
SP ->1U 0,252 0,253 0,058 4,375 0,000
SP > UE 0,113 0,114 0,045 2,518 0,012
UP ->IU 0,184 0,185 0,051 3,568 0,000
UP -> UE 0,015 0,017 0,047 0,313 0,754

Nota: (Autor, 2025).

Para evaluar el ajuste del modelo, se revisaron 3 tipos de ajustes, el indices de ajuste
absoluto, indices de ajuste incremental y el indices de ajuste de parsimonia. La tabla
10, muestra los ajustes tanto para el modelo original como para el modelo modificado.
De esta forma, se puede ver que el modelo modificado cumple en su totalidad con los
indices de parsimonia y los indices de ajuste absoluto, especialmente en la mejora de
los indices clave como CFI (0.921), TLI (0.908), IFI (0.922), y RMSEA (0,05). No
obstante, el indice NFI (0.853) se encuentra ligeramente por debajo del nivel éptimo,
lo que indica que el modelo si bien alcanzo niveles 6ptimos en los demas indices, se
podria ajustar aun mas.
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Tabla 10
Indicadores Fit
Estadisticos Esperado Modelo 1 Modelo Evaluaciéon modelo
modificado modificado
indice de ajuste absoluto
Chi cuadrado X2 (CMIN) 752,853 507,49
DF 333 258
= 0,00 0,00
CMIN/DF <=5,00 2,261 1,967 Aceptado
RMSEA <=0,08 0,057 0,05 Aceptado
Indices de ajuste incremental
CFl >=0,90 0,883 0,921 Aceptado
TLI >=0,90 0,867 0,908 Aceptado
IFI >=0,90 0,885 0,922 Aceptado
NFI >=0,90 0,81 0,853 Rechazado
indice de ajuste parsimonia
PNFI < NFI 0,714 0,734 Aceptado
PCFI < CFlI 0,778 0,792 Aceptado

Nota: (Autor, 2025).

La Tabla 11 muestra los efectos directos, de mediacion y moderador de las variables.
Los efectos directos de UP sobre |U (p<0,000), de FP sobre IU (p<0,000), IS sobre U
(p<0,020), de SP sobre IU (p<0,000), SP sobre UE (p<0,012) y de IU sobre UE
(p<0,000) fueron empiricamente confirmadas, confirmando de esta forma las
Hipotesis H1, H3, H5, H7, H8 y HI respectivamente. De la misma forma se puede ver
que las hipotesis H2, H4, H6 que postulaban efectos directos significativos de UP
sobre UE (p<0,745), de FP sobre UE (p<0,405) y de IS sobre UE (p<0,422) no
pudieron ser apoyadas empiricamente.

En el analisis de los efectos de mediacion, los resultados evidenciaron que la intencion
de usar el comercio electronico (IU), medio significativamente la relacion entre la
utilidad percibida (UP) (p<0,00); la facilidad percibida (FP) (p<0,00), la influencia social
(IS) (p<0,014) y la seguridad percibida (SP) (p<0,001), con el uso efectivo (UE) del
comercio electronico, por tanto, se confirma las Hipdtesis H10, H11, H12 y H13.
Ademas, el habito (H), no modera de forma significativa la intension de uso (IU) sobre
el uso efectivo UE (p<0,082), de la muestra analizada, por tanto, la Hipdtesis 14 se
rechaza.

Tabla 11
Andlisis de los efectos directos, mediadores, moderador y validacion de hipotesis
Efectos directos

Hipotesis Paths Std. Dev. Estadisticos t  Valores p Resultado
H1 UP -> U 0,051 3,568 0,000 Aceptada
H2 UP -> UE 0,047 0,313 0,754 Rechazada
H3 FP->1U 0,048 4,268 0,000 Aceptada
H4 FP -> UE 0,048 0,833 0,405 Rechazada
H5 IS->1U 0,051 2,325 0,020 Aceptada
H6 IS -> UE 0,042 0,803 0,422 Rechazada
H7 SP->IU 0,058 4,375 0,000 Aceptada
H8 SP -> UE 0,045 2,518 0,012 Aceptada
H9 IU->UE 0,064 5,984 0,000 Aceptada
Efectos mediadores
H10 UP ->1U -> UE 0,020 3,590 0,000 Aceptada
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H11 FP ->IU -> UE 0,022 3,600 0,000 Aceptada
H12 IS ->IU->UE 0,019 2,456 0,014 Aceptada
H13 SP -> U -> UE 0,030 3,186 0,001 Aceptada
Efecto moderador

H14 Hx U -> UE 0,036 1,741 0,082 Rechazada

Nota: (Autor, 2025).

4. Discusion

Los resultados de la investigacidn confirman la importancia de los modelos TAM y
UTAUT para comprender el comportamiento del consumidor digital, en el Distrito
Metropolitano de Quito. Segun los hallazgos obtenidos a través del modelamiento de
ecuaciones estructurales (PLS-SEM), la utilidad percibida y la facilidad percibida
mostraron una relacion positiva y significativa en la intencion de uso de plataformas
de comercio electrénico, coincidiendo con estudios previos (Salas-Rubio et al, 2021;
Venkatesh et al, 2012), que resaltan la importancia de estas variables en la adopcion
tecnologica.

De la misma forma, la influencia social mostré un impacto positivo y significativo con
la intencion de uso, que plantea que la opinidn de personas cercanas, como familiares,
amigos o colegas, influye decisivamente en la adopcion de tecnologias, corroborando
la teoria de UTAUT (Fatihanisya & Purnamasari, 2021). En el ambito local, esto puede
interpretarse como la demostracion de la confianza y la validacion social al utilizar
plataformas de comercio electronico para realizar transacciones comerciales.

Por otro lado, la seguridad percibida, fue la unica variable que mostré un efecto
positivo tanto en la intension como en el uso efectivo de las plataformas digitales. Este
hallazgo destaca la importancia de la seguridad de la informacion personal y
financiera, en la experiencia de compra en linea, especialmente en paises donde
prevalece la desconfianza en las transacciones digitales (Portalanza et al., 2024).
Investigaciones similares en la region también han destacado el rol de la seguridad
como una variable clave para convertir la intencion en un uso efectivo (Vela-Reyna et
al., 2024).

El habito, como variable moderadora, no tuvo un efecto significativo entre la intencion
de uso y el uso efectivo. Este hallazgo se contrapone a los resultados de Venkatesh
et al. (2012), que muestra que en mercados maduros, el habito es un factor
determinante en el comportamiento del consumidor digital. Esta discrepancia puede
justificarse, por la brecha tecnoldgica y patrones de consumo en el entorno nacional,
en donde el comercio electronico aun no se ha convertido en una actividad rutinaria.

Por ultimo, los efectos indirectos evidenciados en el modelo, permiten comprender
que la mayoria de las variables influyen en el uso efectivo del comercio electronico,
mediante la intencidn, validando el papel mediador de la intencidn de uso en modelos
de aceptacion tecnologica. Este resultado sugiere que mejorar la percepcion de la
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utilidad y la facilidad de uso percibida por el usuario de e-commerce local, puede
potenciar su predisposicion hacia el uso real del comercio electronico.

5. Conclusiones

La presente investigacion aporta evidencia empirica sobre los factores que influyen
en el comportamiento del consumidor local online en el Distrito Metropolitano de Quito,
mediante la integracion de los modelos tedricos de TAM, UTAUT. Esta evidencia
permite concluir que, la utilidad percibida, la facilidad percibida y la influencia social
son determinantes en la intencion de uso de las plataformas electronicas. Ademas,
que la seguridad percibida es la unica variable que condiciona significativamente tanto
la intension como el uso efectivo, siendo un factor clave para reforzar la confianza en
ambientes digitales.

En contraste el habito no presenté un efecto moderador significativo, evidenciando
que el comercio electrénico aun no se ha incorporado en el comportamiento rutinario
de los consumidores quitefios, sugiriendo que aun existen limitaciones culturales y
economicas que limitan esta adopcion. Finalmente, la intension de uso actua como
mediadora entre la utilidad y la facilidad percibidas con el comportamiento efectivo,
destacando la relevancia de disefiar e implementar estrategias direccionadas a
fortalecer la intencion del consumidor.

Estos resultados permiten identificar areas prioritarias para disefiar y enfocar
estrategias tendientes a incentivar el uso del comercio electronico, entre las que se
destacan, el fortalecer los mecanismos de seguridad de la informacién, mejorando la
confianza de los consumidores online, asi como, desarrollar plataformas digitales mas
intuitivas y utiles que mejoren la experiencia del consumidor en entornos virtuales y
finalmente es importante, promover el uso del comercio electrénico, mediante
campanas que refuercen la percepcidon de beneficios, facilidad y seguridad.

Finalmente, se concluye que, la principal limitacién del presente estudio, radica en la
focalizacion geografica en el Distrito Metropolitano de Quito, que no permite una
generalizacion de resultados. Por ello, se sugiere que estudios futuros amplien la
muestra a otras ciudades o regiones del pais. Adicionalmente, seria conveniente
integrar nuevas variables que complementen el estudio, tales como la experiencia del
usuario, la confianza en la marca o la sostenibilidad digital, que enriquezcan y aporten
una vision integral del comportamiento del consumidor online, en escenarios digitales
en desarrollo.
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